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Uvod

V této bakalarské praci bude popsana problematika internetového marketingu,
jelikoz v sou€asné dobé je pro nas internet nezbytny a zit bez néj je témér
nemozneé. Diky rostouci technologii se také zlepSuje technologicky svét. Internet
je soucasti bézného lidského Zivota ajiz sibez ného velka c&ast populace
nedokaze ani pfedstavit Zit. Existuji dokonce i pracovni pozice, jejichz existence
je podminéna existenci internetu. Na internetu je dnes neomezené mnozstvi
produktl, které byly v minulosti k sehnani pouze v kamennych prodejnach. Nakup
obleCeni, obuvi, kosmetiky, mobilnich telefonl je dnes zcela béZnou zalezitosti.
Populace stale vice preferuje internetové nakupovani z diivodu lepSich cen. Dalsi
ddvody mohou spocCivat v recenzich ostatnich zékaznikd, dale je moznost si
vybirat zbozi ze srovnavacl, napf.Heureka.cz a zvolit si tak nejlevnéjsi variantu.
Na internetu Ize dnes nakoupit téméF jakykoliv sortiment zboZzi a navic z pohodli

domova. Diky témto mozZnostem roste popularita internetového nakupovani.

Internet byl dfive vysadou pouze pro vyvolen€, dnes nechybi pfipojeni k internetu
témeér v zadném mobilnim zafizeni. Zajem populace o internet roste obrovskym
zpusobem a diky tomu potencial internetového marketingu se téz zlepSuje.
Internetovy marketing Ize definovat jako veSkeré aplikovani marketingovych
postupl v prostfedi internetu. Internetovy marketing otevira dvere firmam a nabizi
jim neomezené moznosti, aby se zviditelnily. Cilem této bakalaiské prace
je porovnat online marketingové nastroje komunikace s tradi€nimi nastroji
komunikace a formulovat doporuéeni pro firmy v oblasti vyuZiti internetového

marketingu.

Bakalarska prace je celkem rozdélena na tfi hlavni kapitoly. V prvni kapitole
je pfedstavena teoreticka Cast prace na zakladé literarnich zdroju. Je pfedstaven
pojem internet, jeho pocatky a vznik internetové reklamy. Dale je vysvétlen pojem
internet marketing a vysvétlend jeho charakteristika, dale popsan rozdil mezi
internetovym a online marketingem. DalSi podkapitola pojednava o copywritingu
a pfiblizuje také praci copywritera. Dale je vysvétlen pojem mobilni marketing
a viralni marketing. Posledni podkapitola je vénovana reklamé na internetu, kde
jsou uvedené vyhody a nevyhody reklamy na internetu v neposledni fadé popsan

internetovy marketing na socialnich sitich.



Druha kapitola této prace je vénovana analyze online a offline komunikace. Jako
prvni prace pfiblizuje hlavni rozdily mezi offline aonline prodejnami.
Dale nasleduje samotna analyza prodejen, kde se porovnavaji aktivity

marketingové komunikace vybranych obchodu. Zavére¢na podkapitola provadi

Vg wviv s

Treti a zaroven posledni kapitola je vénovana celkovému zhodnoceni a navrhum

doporuceni v oblasti internetového marketingu pro online i offline obchody.



1 CHARAKTERTISTIKA INTERNETOVEHO MARKETINGU

Vtéto casti prace bude popsana problematika internetového marketingu.
Internetovy marketing bude popsan jako jedinecna forma komunikace. Dale bude
popsana jeho charakteristika, vyhody &i nevyhody a v neposledni fadé bude
zaméreno i na vysvétleni rozdilu mezi velice blizkymi pojmy internet marketing
a online marketing. Internetovy marketing a samotny internet tvofi velmi dulezity

vztah, proto je dileZité nastinit jeho vznik a pocatky.

1.1 Pocatky internetu a vznik internetové reklamy

Vznik samotného internetu je kliCovy pro 60. léta 20. stoleti. V této dobé americka
armada usilovala o vzajemnou pocitacovou komunikaci. RAND Corporation
tenkrat objevila feSeni, kde byla vybudovana sit, ktera neobsahovala centralni
uzel a méla za ukol informaci prevést k jinému pfijemci, pokud by doslo ke zni¢eni
nékteré linky. V roce 1969 vznikla sit jménem ARPANET, kterou tvofily pouhé Ctyfi
poCitaCe. Ze zacCatku tuto sit pouzivaly vojenské a vladni instituce, pozdéji se
zacCaly pfipojovat také univerzity. V té dobé byla sit nekomercni zalezitosti. Pro

podnikatele neméla zadny vyznam (Bednar, 2007).

Postupem €asu dochazelo k internetovému rozvoji a vznikla sluzba pod nazvem
World Wibe Web, také znama pod zkratkou WWW. Tato sluzba World Wibe Web
byla pouzivana vyznamnymi laboratofemi v CERnu. V roce 1992 byl internet
ureny predevSim pro védecké a akademické instituce, postupem cCasu se
pripojovaly dal$i instituce a subjekty, kterym zacalo dochazet, Ze tato celosvétova

sit ma obrovskou moc a silu pro obchodni ucely (Bednar, 2007).

Podle Janoucha (2010) internetova reklama, ktera nas v ramci tohoto tématu
samoziejmé zajima nejvice, se zaCala objevovat pfiblizné o rok pozdéji, tudiz
uz v roce 1994. V této dobé vsak jesté omezené technické moznosti a pfedevsim
neuspokojivy pocet lidi a jejich pFistup k internetu byl vyrazné omezen, takze se
internet nemohl rozvijet. Pozdéji se marketingova situace zacala zlepSovat a
nabirat spravny a pozitivni smér. Firmy zacaly pomoci internetu prezentovat své
sluzby €i produkty. ZacCaly se nahrazovat tisténé katalogy, brozury aj. Postupem
Casu diky zdokonaleni multimedialniho svéta se zlepSily taktéz bannerové

reklamy. Vyskytla se moznost psat a vyjadfovat své nazory, pfipominky na

10



internetu, které jsou pro firmy dulezité. Vté dobé, kdy se zacCaly zjiStovat
preference zakazniku, zrodil se internetovy marketing. MGZzeme tedy fict, Ze toto
obdobi je zcela klicové a podstatné pro vznik a rozvoj internetového marketingu
(Janouch, 2010, s. 15).

1.2 Pojem internet marketing

V predchazejici podkapitole bylo vysvétleno, jak doslo ke vzniku internetového
marketingu a také samotného internetu. V této ¢asti bude zaméfeno na vysvétleni
samotného pojmu internetového marketingu, bude popsana jeho charakteristika a

jeho vyhody.

Weber (2004, s. 15) popisuje, ze internet je vyuzivany jako hlavni nastroj
komunikacnich médii, diky kterému zakaznici obdrzi informace. Na rozdil od
klasickych medii ma internet obrovskou vyhodu ve zpétné vazbé, kde uzivatelé
dokazou okamzité reagovat na to, co slysi &i vidi. Dale podle Weber muze
probihat komunikace mezi jedinci prostfednictvim e-mailu, ktefi si chtéji sdélit
informace mezi sebou. Druhy zplsob komunikace probiha téz prostfednictvim e-
mailu, ve kterém jedinec odeSle hromadnou zpravu skupiné lidi a v neposledni
fadé muize probihat komunikace mezi vice lidmi prostfednictvim rdznych
webovych stranek, diskuzi aj. VeSkeré spolecnosti a firmy maji témér neomezené

moznosti a nemusi byt zavislé pouze na osobni komunikaci (Weber, 2004, s. 15).

Hlavenka (2001, s.3) uvadi, ze jelikoz internet umozfiuje pFenasSet a sdilet
pozadované informace od firmy smérem Kk jejim zakaznikim, stava se sam

marketingovym médiem.

Podle Stuchlika a Dvofacka (2000, s.17) je dulezité znat veSkeré moznosti
internetu, protozZe internet se bez marketingu sice obejde, ale moderni marketing

bez internetu uz nema témér Sanci (Stuchlik a Dvofacek, 2000, s. 17).

Podle Janoucha (2014) je dullezité zminit, Ze internet pfispél ke zméné
marketingu. VeSkeré informace jsou v souCasné dobé dostupné a podle toho
zakaznici maji moznost porovnavat ceny, sdilet své nazory a hodnotit produkty.
Na internetu je nabidka produkti témér neomezena. Internetovy marketing zacina
mit vétSi hodnotu nez klasicky marketing diky vyspélejSi technologii (Janouch,
2014, s. 19).
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Dale je potfebné si definovat pojem internetovy marketing. Podle Janoucha (2014)

€ internetovy marketing zpusob, jak dosahnout marketingovych cild

prostrednictvim internetu”. Jedna se predevsim o ovliviiovani, presvédéovani a

udrzovani vztahu se zakaznikama. Primarné se internetovy marketing zaméfuje

na komunikaci, ale ma vliv i na tvorbu cen (Janouch, 2014, s. 20).

Dale Janouch (2014, s. 22) ve své knize popisuje marketingovou komunikaci se
zakazniky. Diky mozZnostem internetu se tedy méni i formy komunikace.
Jednosmérna komunikace se zménila v oboustrannou. Firmy mohou mit potfebné
informace o zakaznicich, ale i samotni zakaznici si mohou vyhledat informace o
firmé (Janouch, 2014, s. 22).

Podle Stuchlika a Dvofacka (2010, s. 16) se primarné jedna o vyuzivani sluzeb na
internetu pro uskute€hovani a podpofeni marketingovych aktivit. Mezi tyto aktivity
muzeme jmenovat napfiklad marketingovy vyzkum, bannerovou reklamu, public
relations, ale také podporu image produktl, které firma nabizi €i podporu image

samotné spolecnosti. Zde je klicova i online distribuce.

Podle Janoucha (2010) postupem c¢asu doSlo krozSifeni prostiedi a
komunikacnich nastroju. Zakaznici si vlastné zménu komunikace vytvofili sami.
Internetovy marketing vyrazné ovlivnil zplsob komunikace. Dale budou
vyjmenovany charakteristiky souCasného marketingu, které jsou rozdéleny
nasledovné (Janouch, 2010, s. 20 — 21):

e Konverzace — Podle Janoucha lidé mezi sebou komunikuji naprosto bez
zabran. Uz ve starovéku lidé na trziStich vedli komunikaci o produktech,
vyménovali si nazory a sdélovali novinky. Poté pfiSla doba velkovyroby a
masmédii, ktera v8e zacala postupné meénit.

e Zakaznik neni sam -V souCasné dobé diky internetu je obrovska
propojenost uzivatell, coz muze mit své vyhody &i nevyhody. Maze to bud
firmé naramné prospét a diky tomu se stane pro zakazniky vyznamnou,
nebo naopak ji muze obrovskym zpusobem znicit.

e Spoluucast — Je potiebné zaclit spolupracovat s lidmi, ktefi jsou dobfi ve
svém oboru. Manazefi vétSinou nerozumi tomu, co firma vyrabi a proto je
dalezité Ci potfebné se spoijit s lidmi, ktefi pracuji ve vyrobé, vyvoji, servisu

a v neposledni fadé navazat spojeni se zakazniky.
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Dle Kotlera (2007) je dnes internetovy marketing neboli také e-marketing
velice zavedeny, Zze nikomu nepfipada jako novy. Je dulezité zminit,

Ze prosel zivotnim cyklem nadmérné vitality a investic, obrovského propadu

az po stabilni vyspélost. Totéz plati pro firmy dot.com, ,které vznikly v ramci

internetové bubliny* (Kotler, 2007, s. 61).

Dale podle Kotlera (2007) internetovy business vyrazné zmeénil celkovy
zpusob podnikani adiky tomu se mu podafilo docilit novych
podnikatelskych aktivit. Mozné je uvést tfi velmi znamé a pouze internetové
spoleCnosti. Jedna se o spole¢nosti Amazon, eBay a Expedia, které
se dnes mohou pochlubit trzbami, které pFesahuji miliardy eur. Jelikoz
moznosti distribuce jsou témér levnou zalezitosti a postupné diky témto
moznostem se zacali rozvijet dalSi podniky Ci spoleCnosti. Jedna se o
spoleCnosti Ryanair a EasyJet . Tyto spoleCnosti prodavaji letenky za
opravdu nizké ceny prostfednictvim internetu a jejich zakaznici jsou
s témito podniky velmi spokojeni. V neposledni fadé je dulezité zminit,
Ze internetovy marketing pfijaly spole¢nosti oznaCené jako hybridni
spole€nosti. Hlavnim pfikladem je mozné uvést fetézec Tesco. ,Tento
nenarocny technologicky pfistup k elektronickému prodeji vytvoril ze
spoleénosti Tesco nejvétsiho svétového maloobchodnika” (Kotler, 2007,

S. 61).

1.2.1 Postupy internetového marketingu

Janouch (2010) charakterizuje internetovy marketing jako proces komunikace
se zakaznikem. Podle jeho nazoru se musi tento proces pochopitelné monitorovat,
analyzovat a neustale zlepSovat. Pokud se jedna o realizaci, je dullezité si
uvédomit, Ze klicovou roli pro nas hraji financni prostfedky a jasné stanovené cile
a plany. Je dulezité védét, jaké produkty chceme nabizet a prodavat. Bylo by
nerozumné vynaloZzit finanéni prostfedky do reklamy bez jasné stanovenych cilQ.
Dale mGzeme podle Janoucha jednotlivé kroky rozdélit nasledovné (Janouch,
2010, s. 21):
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e Rozhodnuti — Dulezitym zahajovacim krokem je urcit sicile daného
projektu, plany, ale i odpovédnosti za jeho jednotlivé kroky. Pokud tomuto
kroku nebudeme vénovat znacné usili, nemuzeme ocekavat pozitivni
vysledky. Spravné zvolené prvotni kroky jsou rozhodujici pro uspésny
proces.

e Pridéleni zdroji — V této fazi mluvime o pfidéleni napfiklad zdroju lidskych,
financnich ¢i technologickych.

e Realizace — Mluvime o prostfedi, kde jsou pro nas kliCové internetové
stranky, blogy, diskusni féra, nebo socialni sité.

e Monitoring a méreni;

¢ Analyza a zlepSovani.

Podle Janoucha (2010) je potfeba doplnit, Ze cilem kazdého procesu by vzdy
mélo byt jeho postupné zlepSovani, monitorovani, ale i méfeni vystupu z celého
procesu. Jeho pocateéni faze rozhoduji o procesnim Uspéchu, kdy je dllezité, aby
marketéfi volili vhodnou taktiku, nedostali se do ztraty a neztratili davéru, ktera se
ziskava velmi obtizné. Vramci rozhodovani je pak asi nejdllezitéjSi zejména
poznani zakaznika (Janouch, 2010, s. 21).

Dale Janouch (2010, s. 25) ve své knize popisuje internetovy komunikacni mix. Co
se tyCe marketingovych aktivit na internetu, nespadaji do jedné kategorie a netyka
se jen jedné polozky. Pro lepsi pfehlednost Janouch (2010, s. 26) rozdéluje

komunikacéni mix nasledovné:

e Reklama- Jedna se o PPC reklamy (platba za proklik), ploSné reklamy,

zapisy do katalogu;

e Podpora prodeje- veSkeré pobidky k nakupu (kupony, slevy, soutéze),

partnerské programy a vérnostni programy;
e Udalosti- veSkeré online udalosti;
e Public relations- Jedna se o Clanky a zpravy, viralni marketing;

e Primy marketing- e-mailing, webové seminare a online chat;
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1.2.2

Zakladni rozdéleni internetového marketingu

Dale je potfebné si internetovy marketing rozdélit do jednotlivych casti. Zde je
rozdé&leni od t&chto autord (St&drori a Budi$, 2009, s. 65 — 66):

123

SEO (Search Engine Optimalization) —Jedna se o optimalizaci
pro vyhledavace, diky které bude zajiSténo webové prezentaci zobrazeni
na prvnich prickach;

SEM (Search Engine Marketing) — Jedna se o nakup sponzorovanych
odkazll na strance s vysledky vyhledavani v katalozich €i ve srovnavacich
cen atd;

PPC Marketing (Pay Per Click) —V tomto pfipadé mluvime o reklamach
na internetu, kde zadavatel bude platit pouze za pfivedenou navstévu,
ne vSak za zobrazeni reklamy. Lépe feCeno, zadavatel bude platit
tzv. za prokliknuti;

CPM/CPT reklamy (Cost Per Mile/Thousand)— Mluvime o pfimo
nakupovanych reklamnich prostorach, cena je udavana za 1 000 zhlédnuti;
Affiliate marketing — Affliate marketing neboli ¢asto oznacovany jako
partnersky program, se kterym se také mizeme bézné setkat, predstavuje
zpusob, jak ziskat zakazky Ci prodeje za pomérnou nebo fixni odménu;
Microsite marketing — Tento zpUsob je realizovan jako jednoducha
webova stranka s vlastni doménou, ktera muze prezentovat sluzbu nebo

produkt;

Rozdil mezi internetovym marketingem a online marketingem

Abychom |épe porozuméli problematice internetového marketingu, je dulezité si

vysvétlit rozdily mezi pojmy internetovy marketing a online marketing. Velmi ¢asto

si uzivatelé tyto pojmy pletou a proto je dllezité si tyto definice popsat a pochopit

jejich vyznam a rozdil.

Podle Janoucha (2010) jsou tyto pojmy Casto brany jako synonyma ato vCetné

takovych jako jsou i-marketing, e-marketing Ciweb marketing. To ale neni

tak uplné prfesné. Aby bylo mozné dosahnout vétsi konkrétnosti, bude vhodnéjsi

vysvétlit pojem internetovy marketing jakozto oznaleni marketingovych aktivit

na internetu a pojem online marketing, ktery rozsifuje tyto aktivity prostfednictvim
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mobilnich telefon. Nase chytré mobilni telefony maji mnoho vyhod. Jedna se o
neomezené pripojeni k internetu. Podle Janoucha v blizké dobé za¢nou uZivatelé

pouzivat mobilni zafizeni jako klasicky pocita¢ (Janouch, 2010, s. 17).

1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Zde jsou uvedené vyhody, které nabizi internet vSeobecné. Podle Prikrylové a
Jahodové (2010) je totiz skuteCnosti, Ze absolutné Z2Zadné jiné médium
neovliviiovalo natolik oblasti obchodu, marketingu ¢i komunikace a zaroven také
zadné jiné médium nemélo tak obrovsky vyvoj, jako pravé internet (Pfikrylova,
Jahodova 2010, s. 215).

Je dulezité si uvédomit, Ze internet je mozné chapat jako komunikaéni platformu
a velice vyznamnym marketingovym médiem. Podle Pfikrylové a Jahodové (2010,

S. 216 — 217) ma internet tyto vyhody:

e obrovska Sife obsahu a funkci, které Ize prakticky okamzité aktualizovat;
e celosvétové plsobenti;

e multimedialnost (obrazky, fotografie, videa, zvuk, atd.);

e moznost pfesného zacileni a také individualizace obsahu komunikace;

e je mozné pouzivat specifické nastroje a postupy;

e interaktivnost a rychlost;

¢ minimalizace nakladu;

e nabizi velice snadnou méfitelnost vysledkl a vyhodnoceni u€innosti aktivit.

Podle Janoucha (2010) je dilezité zminit, Ze marketing neni jen reklama, ale
proces pro zjistovani potieb zakaznika, ve kterém je kliCové poskytnout produkt,
ktery bude pro zakazniky uziteCny, pfedstavovat pfidanou hodnotu a pfinosny pro
firmu v podobé zisku. Vyznam internetového marketingu se bude neustéle
zvySovat, jelikoZz nabizi mnohem lepSi zaméfeni na cilovy segment. Podle
Janoucha je hlavnim problémem pfedev§im to, ze firmy zacaly mit obrovskou
vidinu penéz, prehanély to s klasickymi médii a to zakazniky obtéZovalo. Velky
problém reklamy spociva v nabizeni a vnucovani produktl, které zakaznik ani
nepozaduje, a proto lidé zacali reklamy pfehlizet. Je znamou skutecnosti,
Ze se vdnesSni dobé uz na nékteré televizni pofady nelze divat. Je potfebné

si uvédomit, Ze potencionalni zakaznik, na kterého je takovato reklama v dnesni
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dobé namifena, témér vzdy v Case jejiho vysilani okamzité ztlumi zvuk, pfepina

na jiny kanal nebo zacne vyvijet uplné jiné aktivity. Pokud zakaznici naleznou letak

ve schrance, okamzité jej vyhazuji do koSe. Presycenost reklam smérfuje spiSe

k negativnim vysledkim, jelikoz zakaznici reklamy spiSe ignoruji. Spravna reklama

by neméla obtéZovat Ci prekazet (Janouch, 2010, s 17).

VSeobecné mezi vlbec nejvétsi vyhody a zaroven rozdily internetového

marketingu oproti offline marketingu Janouch (2010, s. 17) zminuje niZze uvedené:

Monitorovani a méreni — Zde se vyskytuji mnohem kvalitnéjsi data, které
jsou potfebné pro hodnoceni;

Dostupnost 24 hodin denné, 7 dni vtydnu - Internetovy marketing
pracuje neustale a diky tomu mohou uZivatelé provadét své potfeby
nepretrzité;

Komplexnost — Firmy  maji mozZnost oslovovat své  zakazniky
prostfednictvim nékolika zpusobl najednou;

Individualni pristup

Dynamicky obsah —VeSkerou nabidku v oblasti internetu je mozné

neustale ménit;

Veskeré vyhody byly vyjmenovany a ted je potfebné si samoziejmé uvést urcité

nevyhody, které rozhodné neni dobré prehlizet. Ty nejzasadnéjSi z nich popisuje
napfiklad Blazkova (2005, s. 149):

Kontinualni vzdélavani — Je potiebné se vtomto odvétvi neustale
vzdélavat, jelikoZ technologie se neustale méni;

Globalni problémy — MizZe se jednat o problémy, které jsou ovlivnhény
rlznymi pravidly, normami aj.

Rychlejsi reakce — Zde je potfebné rychleji reagovat na rizné pozadavky a
prani zakazniku;

Nemoznost kontroly informaci — Informace jsou na internetu vefejné
dostupné, takZze témér vsSichni k nim maji neomezeny pfistup. V tomto

pfipadé vznika ztrata kontroly nad informacemi uréené cilovym skupinam;
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e Nesplnéna ocekavani —Jedna se o pomalé stahovani dat, pomalé
pfipojeni k internetu, nefunkéni internetové stranky, nedostatecné rychla
odezva na pozadavky zakaznika, veSkeré nepravdiveé informace;

o DalSi problémy — Jedna se o nejruznéjsi viry, padélané e-maily, bezucelné

surfovani;

Je zfejmé, Zeinternet sebou pfinasi také mnoho nevyhod a je pouze
na samotnych firmach, aby se na zmény, ktera sebou tato celosvétova sit’ pfinasi,

dostatecné pfipravily (Blazkova, 2005, s. 149).

1.3.1 Porovnani internetu s ostatnimi médii

Aby bylo mozZné si jednoduse a rychle utvofit obrazek o tom, jaké nejzasadnéjsi
rozdily pfinasi internet a tudiz internetovy marketing v porovnani s jinymi médii,

je zde zpracovana tabulka podle Blazkové.
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Tabulka 1: Porovnani internetu s ostatnimi médii

Plsobnost média

Smér komunikace

regionalni

one-to-many

regionalni

one-to-many

regionalni

one-to-many

celosvétova
one-to-many,
many-to-many

zvuk, obrazky,

Presnost zvuk, obraz zvuk text, obrazky i
text, video
. . nékdy
Zdroj zpravy vérohodny vérohodny vérohodny ; ;
nevérohodny
Individualizace
ne ne ne ano
obsahu
Cena reklamy vysoka stredni stredni nizka
; ; ; ; ; dlouhodobé po
. . . kratkodobé, kratkodob&,  dlouhodobé po
Pusobeni zpravy, dobu
v okamziku v okamziku dobu prohlizeni
reklamy prohlizeni
vysilani vysilani stranky
stranky
Opétovné zhlédnuti
ne ne ano ano
zpravy
Rychlost odezvy
zpozdéni zpozdéni zpozdéni okamzité
na reklamu
Méreni ucinnosti
stfedni nizka nizka velmi vysoka
reklamy

Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vy$si

konkurenceschopnosti. s. 14.

1.4 Copywriting v ramci internetového marketingu

Copywriting je anglicky vyraz, kterym oznacujeme tvorbu reklamnich textl
v oblasti reklamy a marketingu. Tento pojem je sloZzeny ze dvou slov — copy
(reklamni text) a writing (psani). Hlavnim cilem copywritingu je prostfednictvim
vhodné napsaného textu presvédcit potencionalniho zakaznika, aby si zakoupil
konkrétni produkt (Séalova, 2015, s. 13). Podle Hornakové (2011, s. 11) se vSak
vyskytuje mnoho definici copywritingu, ktera v sobé spojuji slova ,kreativni psani®,
JLexty které prodavaji® Ci ,dobfe ctivée texty“. Horfiakova tento pojem pfirovnava
k tvaréi Cinnosti. Tato c&innost umoznuje pomoci kvalitné napsanych textu

prodavat produkty Ci sluzby. Dle Horidkové se na prvni pohled podobna definice
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muze zdat velice Uusmévna, jelikoz se okamzZité objevuje otézka, zda texty
skute¢né mohou prodavat, kdyz se prakticky jedna pouze o slova i slovni spojeni,
které jsou nékde verejné napsané. Skute€nosti ale je, Ze slova opravdu dokazou
prodavat. Dulezité je, Ze se nejedna o pouha obycCejna slova, ale o vhodné

a peclivé poskladana slova do vét i souvéti (Hornakova, 2011, s. 11).

Také podle Janoucha (2014) si mnoho maijiteld webovych stranek neuvédomuije,
jak velice potfebny je dobfe napsany text a jak mize nesmirné pomoct. Vétsinou
je kvalitné napsany text pozitivnim pfinosem pro uUspéSnou propagaci. Pokud
se tudiz zaméfime na internetové prostredi, tak zakladem kvalitniho copywritingu
je zejména schopnost vcitit se do zakaznika, kterému je dany text ur€eny. Kvalitni
text musi byt napsany tak, aby se objevil na prvnich pfi¢kach vyhledavacu.
Veskery obsah, ktery copywriter tvofi, by mél obsahovat klicova slova. Dale jesté
Janouch (2014) dodava, Ze vSeobecné plati pravidlo, Ze nejlepSi je lidem fikat
pfesné to, po Cem touzi. Nicméné dulezité je podotknout, ze text, ze kterého
je uz na prvni pohled patrné, Ze chce za kazdou cenu zakaznika pfilakat ke koupi,
stava se prakticky nepouzitelnym. Tato reklama bude spiSe jedincovi pfipadat jako
nepfizniva, jelikoZz bude propagovat produkty nebo sluzby, které jsou pro
zakaznika zcela nepotiebné. A pravé ztoho dlvodu je zmifovana schopnost
vcitit  se do zakaznika  kliCova. Vychvalovat dany produkt Cisluzbu
tzv. ,az do nebes®, nebo se neustale vychvalovat nad svoji konkurenci je velice
Spatny zpusob propagace. Tento zpUsob jednani spiSe povede Spatnym smérem,
protoZze vas zakaznici pfestanou vnimat. Volba spravné metody spociva uplné
v jinych vlastnostech, které je dulezité zminit. Podle Janoucha spravna metoda
spociva v téchto vlastnostech. Abyste si pfilakali zakazniky, je dllezité byt vtipny a
prekvapivy. Zda se to byt na prvni pohled jednoduché, ale copywriting az tak
jednoduchy neni. Copywriter by mél tedy zaujmout vtipnymi a pFekvapivymi
¢lanky, které lidi zaCnou Cist a nebudou je obtéZovat. Timto zpiisobem se zacnou
o to vice zajimat. Jedna se orlzné specialni akce, soutéze, diskuzni féra a
mnoho dalSich (Janouch, 2014, s. 256 — 260).

Salova (2015, s. 13) jeSté dodava, Ze discipliny copywritingu je mozné rozdélit

timto zplsobem:
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e Online copywriting — Reklamni texty, které jsou stanovené pro internetové
prostredi;
e Offline copywriting — Reklamni texty, které jsou stanovené pro offline

vyuziti, tzn., mize se jednat napfiklad o Casopisy, katalogy, letaky a dalsi.

1.4.1 Prace copywritera

Prace copywritera neni vibec jednoduchou zalezitosti. Copywritefi maji hlavné
tézké zacCatky s psanim jakéhokoliv textu. Podminkou pro uspésny copywriting
vyzaduje urcCity Cas, kdy copywriter musi byt trpélivy a neustale trénovat. Vse
vychazi z praxe a zjiStovani zpétné vazby na texty, které copywriter vytvoril.
Dulezité je ze zaCatku vzniklé texty mazat Ci neustale prepisovat tak, aby byly na
urovni. Copywriter je tudiz jistym zpusobem spisovatel. Je nutné, aby mél neustale
prazdnou hlavu adiky tomu také dobry usudek. Naprostou nutnosti je,
aby copywriter bral v uvahu sebekritiku, protoZze je potfebné nad danym textem
premysSlet, neZ je pustén ,dosvéta“. Tuto praci Ize viceméné povazovat
za uméleckou cCinnost. Copywriter vlastné vytvafi dilo, které ma nékolik dil€ich
cilh. Je potfeba zakaznika oslovit, dale je potfeba jej zaujmout a nakonec i podnitit

k nakupu jistého produktu &i sluzby (Horfiakova, 2011, s. 11 — 12).

Podle Hornakové (2011, s. 12 — 14) musi mit dobry copywriter tyto schopnosti

a vlastnosti:

e schopnost psat poutavé a zajimavé,;

e bezchybny pravopis;

e dostatek zkuSenosti (nabyvaji se pouze se psanim);
e schopnost Cist texty jinych a byt ochoten se ucit;

e schopnost kreativniho mysleni;

e schopnost umét se vcitit do zakaznika;

e vSeobecny prehled;

e schopnost sebekritiky;

e schopnost zaujmuti;

e musi si pro psani pfipravit vhodné podminky (€as a klid na tvarci €innost).

Internet se postupné vyviji a copywritefi musi drzet krok s nim. Nejedna se o

pouhé vytvareni textl, ale spiSe o multimedialni obsah. Dale je potfebné vybrat
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vhodné obrazky nebo obrazové materialy, které pak pfidavame k vytvofenym
textim, nasleduje formatovani a pak teprve zjiStujeme, jaky mame u Ctenarl
uspéch. Je tudiz potiebné, aby copywriter zvladal zakomponovat vice €innosti do
jednoho a dokazal se orientovat v oblasti reklamy a marketingu. Také popularni
spisovatelé, ktefi jsou dnes na urovni, zacinali na samotném copywritingu a

pomoci dlouholeté praxe se dokazali zviditelnit (Salova, 2015, s. 14).

1.5 Mobilni a viralni marketing

Pomoci mobilnich telefonu a internetu maji firmy mozZnost neustale oslovovat své
stalé a potencionalni zakazniky, ziskavat si jejich dlvéru a nabizet své produkty
¢i sluzby. Prostfednictvim viralniho marketingu se veskeré reklamy na internetu

zacnou Sifit dale a zvySuje se podvédomi o znacce.

1.5.1 Mobilni marketing

Mobilni telefony se staly soucasti naseho lidského Zivota a je témér nerealné se
bez nich obejit. NasSe populace si nedokaze predstavit zit bez mobilnich telefona.
V soucasné dobé diky technologickému pokroku vlastnime chytré telefony, kde
prostfednictvim téchto naSich pfistroji muzeme bez omezeni komunikovat.
Mlzeme tedy zminit, ze bylo pouze otazkou Casu, kdy se z mobilniho telefonu
stane postupné samostatny a efektivni marketingovy nastroj (Prikrylova
a Jahodova, 2010, s. 261).

Déle podle Jahodové a Prikrylové (2010, s.260) zaCatkem 21. stoleti vznika
pruseCik modernich trendl, technologii iinternetového marketingu — tzv. mobilni
marketing. Jedna se o podporu prodeje, ktera je realizovana prostfednictvim
chytrych mobilnich telefont. Mdzeme tedy fici, Ze mobilni marketing je dalsi

dulezita forma reklamy.

Pokud jsme v minulosti potfebovali néjakou znacku propagovat, obvykle jsme
mohli pouZzit pouze klasické nastroje v podobé novin, televizi Ci radia. S pfichodem
21. stoleti se témér vSe zménilo. Samotni marketéfi se shoduji, Zze konvencni
marketing v posledni dobé ztraci silu a je potfebné ho podpofit zcela novymi
trendy (Heskova a Starchori, 2009, s. 20).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s.480) je napfiklad ve Spojenych statech

americkych mobilni marketing doslova rozsahly a rovnéz je mozné jej nachazet
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v nejruznéjSich  podobach. Napfiklad obchodnici typu Amazon zahgjili
své e-commerce stranky, prostfednictvim kterych je mozné nakupovat léky, knihy
Ci sekaCky natravu pravé pomoci chytrych telefonl. Také odvétvi cestovnich
sluzeb vyuziva tuto moznost pro cestujici, ktefi si potfebuji rezervovat letenku
nebo ubytovani. Mobilni marketing ale mize pusobit také uvnitf samotného
obchodu. Zakaznici stale Castéji posilaji informace o daném produktu v podobé
SMS svym pfibuznym, pratelim, kolegim ¢&i znamym prostfednictvim svych
mobilnich telefont (Kotler a Keller, 2013, s. 480).

1.5.2 Viralni marketing

Dale je dulezité se zminit o moznostech viralniho marketingu. Podle Janoucha
(2014, s. 185) se jedna o marketingovy jev, prostfednictvim kterého je mozné
predavat si marketingova sdéleni a povzbuzovat k této aktivité lidi. Dale Janouch
(2014) popisuje viralni marketing principem ,snow ball“ efekt. Tento princip
spociva v rozsifovani informaci o kvalithim vyrobku. Pokud jsou zakaznici
s produktem spokojeni, pfedavaji informace dalSim uzivatelim a tento vyrobek
doporuduji dale. Je potfebné zminit, Ze pro tento proces je dulezita rychlost Sifeni.
Viralni marketing je vlastné rozsSifovani vyrobku ¢i sluzeb prostfednictvim sdéleni
dalSim osobam. Ktomu jsou vhodné socialni sité, kde prostfednictvim téchto
stranek mohou firmy nebo samotni uzivatelé sdilet vesSkeré informace o vyrobku Ci
sluzbach. Nemusi se jednat primarné o vyrobek. Je dllezité doplnit, Zze informace
se tedy mohou Sifit v podobé textl, riznych videoklipl nebo obrazkd (Janouch,
2014, s. 185).

Podle Vastikové (2014) se firmy a spolecnosti k viralnimu marketingu pfesouvaiji
z duvodu nizkych naklad. DalSim dvodem je rychlost Sifeni veSkerych informaci
a vysoka ucinnost, ktera prevlada zejména mezi mladymi uzivateli. AvSak je
dllezité zminit, Ze i viralni marketing skryva v sobé jista nebezpeci. Mlize se stat,
Ze marketéfi zahaji marketingovou kampan, spusti ji mezi vefejnost a mohou
ztratit kontrolu nad Sifenim informaci o produktu, sluzbé & kampani. Je potfebné si
uvést dulezité kroky pro dosazeni uUspéchu a pozitivnich vysledkd viralniho

marketingu, které jsou uvedené takto (Vastikova, 2014, s. 146):

e viralni naboj — dulezita je kreativni a originalni mysSlenka, ktera zaujme

zakazniky;
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e ockovani — také je potfeba hledat internetové stranky €i konkrétni lidi, ktefi
jsou ,nachylini“ k virovému chovani;
¢ sledovani — je dllezité, aby firmy vyhodnocovaly vysledky svych kampani,

prace a vesSkerych aktivit;

Patalas (2009, s. 146) popisuje viralni marketing a pfirovnava ho k pocitacovému
viru. Jedna se vlastné o tzv. efekt ,snéhoveé koule®. Tento efekt zahrnuje zejména
rozSifovani informaci o firmé ¢&i spole€nosti. Pro zviditelnéni dané spole€nosti
mohou pomoci pratelé nebo znami. Pro firmy je tento efekt pfinosem a pomoci
daného efektu tzv. ,snéhové koule“ se o nich mohou dozvédét dalsi potencionalni
zakaznici (Patalas, 2009, s. 146).

Janouch (2014, s. 185) popisuje, kdy je potfebné viralni marketing pouzit. Pokud
se urcita informace zacala Sifit mezi lidmi, je dalSim dulezitym krokem si uvédomit
a pfipomenout, zda se jedna o skute¢né pravdivé informace, nebo o pouhy Sum Ci
klam. Nicméné to neméni situaci. Mezi lidmi se veskeré informace Sifi
neuvéfitelné rychlym zplsobem a tempem. Je proto dllezité si dat pozor, jaké

informace zvefejhujeme (Janouch, 2014, s. 185):

e Pokud se jedna o dobré zkuSenosti, obvykle je lidi sdileji se svymi prateli
Ci blizkymi;

e Pokud se jedna o Spatné zkuSenosti, ty se vypraveéji doslova kazdému;

To samé plati pro Sifeni informaci na internetu. Pokud jde o negativni informace a
zkuSenosti, rychlost Sifeni je mnohem vétsi nez u kladnych zkuSenosti. Proto je
zejména dulezité, aby firmy opravdu vyrabéli kvalitni produkty. Nasledné pak
mohou zahajit viralni marketing. Aby viralni marketing dosahl uspésnych vysledku,
je potfebné védét, Ze vyrobek musi mit néjaké vyjimecné vlastnosti. A k tomu
je zapotfebi také vyborna znalost zakaznika. Firmy se dopoustéji jedné zasadni
chyby. Neustale zjistuji informace o své konkurenci, kontroluji jejich vysledky a
premysleji, v em jsou lepSi. Spravny pfistup ale spociva v poznani zakaznika,

kdy je potfebné zjistit, jaké ma pfani, touhy a pozadavky (Janouch, 2014, s. 185).

1.6 Internetova reklama

Uvodem je dllezité podotknout, Ze reklama na internetu je jeden z duleZitych

a nezbytnych propagacnich nastroji0 vramci internetového marketingu. Firmy
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vyuzivaji reklamy na internetu z divodu snadné&j$iho zaméfeni na cilovy segment.
Nicméné je nutné zminit, Ze dulezity cil této reklamy je oslovit zakaznika. Reklama

na internetu ma za ukol vzbudit nebo zvysit zajem o dany produkt &i sluzbu.

1.7 Definice internetové reklamy

Je dulezité zminit, Ze internetova reklama je soucasti komunikacniho mixu a velmi
efektivni nastroj. Reklamu na internetu pak mdzeme charakterizovat jako veskeré
placené reklamni plochy, které muzeme vidét na webovych strankach urcitého

konkrétniho serveru Ci e-mailu (Stuchlik a Dvoracek, 2002, s. 67).

Dale Janouch (2010, s. 141) uvadi hlavni duvody, pro¢ se zaméfit na internetovou

reklamu. Téchto pét divodud rozdéluje nasledovné:
e Internetova reklama je stale pomérné levna
e Moznost pfesného zacileni
e \yborné méfitelna
e Moznost zpétné vazby
e Neustalé pusobeni

Zamazalova (2010, s. 446) ve své knize vysvétluje, Ze internetova reklama ma
velice jednoduchou definici. Jedna se o reklamu, ktera je zobrazovana
prostfednictvim internetu. Cile internetové reklamy mohou byt rizné. Mohou
informovat o vyrobcich, maji za ukol pfesvédcCit zakaznika o koupi nebo pouze

pfipomenout znacku dané spole¢nosti (Zamazalova, 2010, s. 446).

Internetova reklama se odliSuje od ostatnich médii a obsahuje prednosti, které

jsou rozdélené nasledovné (Zamazalova, 2010, s. 446):
e pfesné zacileni na uzivatele
e interaktivita
e nizké naklady
e dosah a plsobnost
e flexibilni

¢ multimedialni
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Dale je dulezité si vyjmenovat nejCastéjSi formy reklam, které jsou uvedené

nasledovné (Zamazalova, 2010 a Pfikrylova, Jahodova 2010, s. 448 a s. 84):

e e-mailova reklama - Je to jedna z nejbéznéjSich forem reklamy, kterou uz
jisté vSichni zname. V literatufe se mizeme dale docist tyto informace.

Sedlacek (2006, s. 217) nicméné rozliSuje reklamni maily takto:

a) cely obsah je reklamou;

b) pouha &ast je reklamou.

e reklamni prvky nawebu - Jedna se o reklamni prouzky, znamé jako
bannery ataké vyskakovaci okna, neboli pop-up (Stuchlik a Dvoracek,
2002, s. 84);

o placené odkazy ve vyhledavacich — Jednou z dalSich podob internetové
reklamy jsou také odkazy ve vyhledavacich. Odkazy ve vyhledavacich
fadime mezi textovy typ reklamy. Témito odkazy se zabyva tzv. Search
Engine Marketing, neboli SEM. (Sedlacek, 2006, s. 220). Dale Zamazalova
(2010, s.455) ve své knize popisuje, Ze uzivatel se na konkrétni
internetovou stranku vlastné muze dostat prostfednictvim tii zptsobd:

e uzivatelé mohou zadat pfimou adresu dané stranky;

e odkazem na jinou internetovou stranku;

e pomoci vyhledavace ¢i katalogu.

Podle Janoucha (2010) je dullezité se zminit o prvni reklamé umisténé na
internetu. Jedna se o plo$nou reklamu, ktera se fadi mezi prvni reklamou v ramci
internetového prostfedi. Jedna se o reklamni prouzky, Cili bannery, které jsou
umisténé v urcitém prostoru na internetové strance. Dale podle Janoucha (2010,

s. 151) se plosSna reklama déli takto:
e Reklamni prouzky (bannery)

e Vyskakovaci okna (pop-up)

1.7.1 Vyhody a nevyhody reklamy na internetu

Dale je potfebné si popsat vyhody reklamy nainternetu. Podle Stuchlika
a Dvoracka (2002, s. 71 — 73) rozdéleni téchto vyhod vypada nasledovné:
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Cenova dostupnost — Pro firmy a podnikatele je cena dulezitym faktorem.
Internetova reklama je stale levnéjSi zalezitosti, nez reklama klasicka.
Rozhodnuti zalezi na reklamnich agenturach;

Jednoduché meéreni reakce spotrebitelll — Moznost jednoduchého
méfeni, vyhodnocovani vysledku a vytvoreni statistik v oblasti internetu;
Dorucitelnost — Pokud se jedna o doruditelnost, jeji vyhoda spociva
pfedevsSim v neomezené dostupnosti veskerych reklam na internetu a jsou
pfistupné vdem uzivatelim;

Interaktivita — Prostfednictvim internetu maji uzivatelé moznost kliknout na
veskeré reklamy v podobé banner( a dozvédét se o produktech co nejvice
informaci;

Zacileni — Podle Janoucha (2014, s. 124) je dualezité zminit, ze reklama

na internetu umoznuje kvalitni a pfesné zamifeni na cilovou skupinu.

Déle je potfebné si také uvést nevyhody internetového marketingu. Podle

Stuchlika a Dvoracka jsou nevyhody rozdéleny nasledovné (2002, 74 — 77):

Omezeny rozsah publika — Tato nevyhoda byla spiSe klicova pro obdobi,
kdy internet nemél vyspélou technologii a nemél takové moznosti
zpfistupnéni;

Nizké procento z celkového reklamniho objemu — Je potfebné zminit,
Ze internetové prostiedi nepokryje takovou Cast populace, jako klasicka
meédia;

Klesajici ,,Click Rate“ —V souCasné dobé nastava zavazny problém
s vysokou rostouci ignoraci, kdy uzivatelé nemaji absolutné zajem o obsah
reklamy;

Omezena velikost — Jako pfiklad je vhodné si uvést banner o velikosti

468x20 pixelu, ktery bude zabirat pfiblizné 30 cm2;

1.7.2 Internetovy marketing na socialnich sitich

Nejprve je potiebné si vysvétlit, co vlastné znamena pojem socialni sit. Eger a kol.

(2012, s. 21) vysvétluji, Zze se jedna o jednu z podob socialnich médii. Socialni

site jsou prostory, kde mohou lidé komunikovat a sdilet informace v ramci
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internetu, pfipadné mobilnich telefond. Je potfebné podotknout, Ze umozniuji

obsah svym uzivatelim sdilet a zarover spoluvytvaret.

Bednar (2011, s. 10) popisuje, ze tyto socialni sité jsou zaloZzené na téchto

primarnich principech:

¢ Samotni uzivatelé si vytvafi obsah;
e Dulezité a potfebné jsou vztahy mezi uzivateli, jejich komentare
a hodnoceni;

e Provozovatelé téchto servert témér nevstupuiji do jejich provozu.

Rozdéleni socialnich siti podle marketingového postupu pak vypada nasledovné
(Eger a kol., 2012, s. 21):

e Socialni sité — Do této kategorie muzeme zaradit napfiklad u nas velmi
dobfe vyuzivany Facebook, ale napf. také MySpace i LinkedIn;

e Blogy €ivideoblogy — Patfi sem zejména dobfe znamy Twitter;

e Diskusni féra;

e Internetové stranky, které vytvari uzivatelé —Jedna se napfiklad
o Wikipedi

e Sdilena multimédia — Sem mizeme zaradit pfedevSim YouTube;

¢ Virtualni svéty — Virtualnim svétem je napfiklad The Sims.

Pokud se jedna o samotny marketing na socialnich sitich, jeho potencial se
neustale zvySuje. Pro firmy je tato oblast pfinosna a efektivni. Jedna
se o skutecné velice pohyblivou oblast, ktera se v souCasnosti dostava do popredi.
Nicméné je dllezité dodat, ze marketing na socialnich sitich bude v praxi
vyzadovat znacnou pfipravu a méli bychom pocitat s faktem, Zze se vysledky
nedostavi ihned a néjakou dobu to potrva. ZaloZeny profil na Facebooku je sice
efektivnim nastrojem pro pfilakani zakaznik(l, ale jesté vétSim pfinosem muize byt
spoluprace s ostatnimi uzivateli. Firmy by mély o sobé zvefejfiovat na firemnim
blogu vesSkeré informace. Nasledné pak uzivatelé za¢nou firemni stranky citovat a
sdilet je prostfednictvim odkazl na internetovych strankach uzivatel(. Z téchto
malych €asti je mozné vytvorit neskuteéné pevnou sit, ktera nam pomuze pfilakat

nové potencionalni zakazniky (Bednar, 2011, s. 15 — 16).
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Pro detailni popis marketingu na socialnich sitich by v této kapitole nebylo dost
prostoru, a proto v nasledujici podkapitole bude popsana alespor nejpouzivané;si

socialni sit ve svété i u nas — Facebook.

Marketing na Facebooku

Jedna se o socidlni sit, kterd marketérim a podnikatelim poskytuje efektivni
komunikaci s uzivateli. Firmy mohou na této socialni siti vyuzZivat své moznosti,
oslovovat uzivatele a zaroven s nimi komunikovat. Tento zplsob muzZze naramné
prospét vdem firmam a podnikatelim, ktefi usiluji o budovani znacky, image a
reputace. Je znamou skutecCnosti, Ze lidé nepfetrzité pouzivaji své mobilni
telefony, travi na nich vesSkery svij volny €as a diky tomu maji marketéfi lepsi
Sance na uspéchy. Prostfednictvim téchto mozZnosti je snadngjSi se na

potencioalni zakazniky zaméfit a oslovit je na této socialni siti.

Polesny (2018) uvedl novou a zcela dulezitou informaci o registranich
podminkach na této socialni siti. V minulosti se mladi uZivatelé mohli registrovat
uz od 13 let. V Ceské repulice se tato v&kova hranice posouva a vékovy limit pro
registraci na tyto socialni sité bude az od 15 let. Tato zména se netyka pouze
Facebooku, ale na vSechny sluzby v ramci internetu, které budou vyZadovat
registraci. Mladi uzivatelé budou chtit tuto skuteCnost néjak obejit. V tomto pfipadé
budou jejich zakonni zastupci mit obrovskou motivaci k tomu, aby dohlizeli na

pripadné aktivity svych déti (Polesny, 2018).

Dale podle PospiSilové (2016) facebook patfi mezi nejvétsi socialni sit, ktera ma
nejvétsi uzivatelskou zakladnu. Diky castému pfipojovani uzivateld pomoci
mobilnich telefond se zvySuje jejich Sance na uspéch. V souCasné dobé uz je
pfipojeni neomezené a uZivatelé se mohou pfipojit témeér ze vSech mist
(Pospisilova, 2016, s. 10). Dale je potfebné si uvést, Ze tato socialni sit ma své
konkrétni nastroje, které jsou stanovené pro komunikaci a osloveni.

BacCuvCik (2011, s. 58) popisuje, Ze je potiebné dodrzovat konkrétni a urcité
postupy. Dale tyto nastroje jsou jinak zamérfené v ramci vékové kategorie. Mezi

nejvice dllezité nastroje, které jsou uréené pro komunikaci na této oblibené

socialni siti, jsou rozdélené nasledovné (Bacuvcik, 2011, s. 58 — 59):
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e skupiny — tzv. Facebook skupiny muzeme vyuzivat pro vytvofeni konkrétné
zamérenych skupin danych lidi;

e stranky — Facebook stranky jsou potfebné pro osloveni zakaznikd. Vstupni
stranku je pfedevSim potfeba chapat jako nastroj, prostfednictvim kterého

vlastné ziskame moznost oslovovat ty uZivatele, kterym se stranka libi.

Firmy a spole€nosti si mohou taktéz pofidit placenou reklamu, ktera by méla byt
vice efektivni, viditelna a lépe podpofit jejich jméno. Pokud nase firma premysli o
vyuziti placené reklamy, musime si nejprve ujasnit myslenky a fakta, jestli budeme
schopni zabezpe it kvalitni obsah a dostatek finanénich prostfedkd. Skvéla
vyhoda spociva v zacileni produktu Ci sluZzeb na konkrétniho zakaznika. K tomu
prispivaji skupiny na Facebooku (Bednar, 2011, s. 142). Placena reklama nam
poskytuje a umoziuje propagovat veskeré stranky, udalosti nebo aplikace. Jak uz
bylo popsano vyse, tato socialni sit ma pro firmy pfinosny efekt. Pokud budeme
chtit naSe zakazniky oslovit i zaujmout, méli bychom pouzit tyto vhodné nastroje
(Dédicek, 2010, s. 221).

facebook.

Zdroj: https://www.cnews.cz/facebook-propagace-onavo-protect

Obrazek 1: Facebook
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2 ANALYZA NASTROJU ONLINE A OFFLINE KOMUNIKACE

V této praktické Casti bakalarské prace je provedeno porovnani online
marketingovych a tradi¢nich zplsobl marketingové komunikace. Bude zkoumano,
jaké marketingové nastroje pouzivaji online obchody v porovnani s kamennymi
obchody. Je nutné pfitom brat v uvahu znaéné rozdily, které vyplyvaji z povahy
obou typu studovanych subjektl. Kamenné a internetové obchody budou pouzivat
jiné nastroje marketingové komunikace a budou se zaméfovat na jinou cilovou

skupinu.

Offline obchody, respektive kamenné obchody jsou ty obchody, které se vyskytu;ji
v ulicich mést, nebo v nakupnich centrech. V soucasnosti je velmi slozité zvolit
spravné komunikacni nastroje pro pfilakani cilového segmentu zakaznikd.
NejbéznéjSim zplsobem, jakym Ize docilit, co mozna nejvysSi, navstévnosti
obchodl jsou bannery, cedule s rozcestniky apod. DalS§i moznosti komunikace
je distribuce letakl k potencialnim zékaznikim, coz mize byt podnétem k jejich
navstéve, reklamy prehravané v televizi a reklamy v radiu. Pokud se jedna o
online komunikaci, na misté jsou plosné reklamy (bannery na internetu), PPC
reklamy, kde uzivatel plati za prokliknuti, reklamy na socialnich sitich, ktera se

stava v posledni dobé nejvice oblibena.

V souCasné dobé, prevazné mladsi generace vyuziva internetové nakupovani.
Nakupovat mizeme v dnesni dobé témér cokoliv. Jedna se o obleceni, I€ky, obuv,
elektroniku, kosmetiku, nabytek aj. Internetové nakupovani pfinasi mnoho vyhod
v podobé nizSich cen, snadnéjsi a rychlejSi dostupnosti. Zakaznici maji na vybér
ze dvou moznosti nakupovani a to pfes internet, nebo v kamennych prodejnach.
Co se ty€e marketingovych nastroji pro pfilakani zakazniku, internetové obchody
vyuzivaji marketingové nastroje umisténé na internetu. Jedna se o reklamy, které
jsou umisténé napf. na konkrétnich webovych strankach, kde je tato reklama velmi
dobre viditelna. Umisténi reklamy muze zasadné prispét k pfilakani potencialniho
zakaznika a jeji obsah mize ovlivnit jeho rozhodnuti o koupi.

Mezi zastupce kamennych prodejen patfi obchody potravinaiského pramyslu.
Tradiéni kamenné prodejny mulzeme najit mezi velkymi Fetézci, jako jsou
Kaufland, Lidl, Penny market, Albert Hypermarket, Tesco apod. Tyto fetézce

nabizeji Siroky sortiment zbozi od potravin, pfes drogerii az po obuv a textil. Dfive
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bylo témér nerealné, aby mély své online obchody. Ale i v jejich pfipadé mizeme
sledovat trend vyuziti internetu v podobé moznosti realizace nakupl online jako
napfiklad Kosik.cz nebo e-shop Lidlu. Nicméné sortiment téchto obchodu

je tak rozsahly, Ze jejich pfeneseni do internetové podoby je velice naro¢né.

Kamenné obchody vyuzivaji jako nastroje marketingové komunikace reklamu
na internetu v podobé bannerl na riznych webovych strankach, ale také vyuzivaji
tradi¢ni formu tisténé reklamy v podobé letakul, které jsou rozdavany hromadné
do schranek. V letacich je zbozi se slevami, které jsou platné pro konkrétni tyden.

Lidé tak maji moznost se podivat, jaké jsou slevy.

Pomérné béznou zaleZitosti jsou dnes obchody, které nalezneme soucasné jako
kamenné i jako internetové. Do této kategorie mizeme zafadit napf. obchod Yves

Rocher, Douglas, apod.

2.1 Analyza internetového marketingu vybranych obchod

V této analyze internetového marketingu budou popsany konkrétni spole€nosti.
Kazda obchodni kategorie je zastoupena tfemi zastupci, kde budou konkrétné
popsany jejich zaméreni, vyhody, nevyhody a poskytované sluzby. Byly vybrany

z divodu mé osobni zkuSenosti.

2.1.1 Yves Rocher

Yves Rocher je francouzska znaCka kosmetiky, kde nalezneme Sirokou Skalu
produktl dekorativni kosmetiky, produktu na vlasy, plet, télo a viiné. Tato znacka
je propagovana jako pfirodni kosmetika bez parabenu a jinych mineralnich oleju.
Své zakazniky siudrzuje velice uginnym nastrojem v podobé vérnostniho
programu, ktery zahrnuje slevy na jejich produkty. Pokud se zékaznik zaregistruje
do tohoto programu, ziskava kazdy mésic slevové kupony, které maze vyuzit. Tyto
slevové kupony jsou doruéeny do postovnich schranek registrovanych zakaznik(
automaticky. Na kazdém kuponu jsou procenta, urCena na vyuziti slev. Vérnostni
karta je platna ve vSech obchodech Yves Rocher. Navic zakaznici maji moznost
nakupovat produkty ina jejich internetovych strankach, kde se jednak lidé maiji
moznost o této znacce pfirodni kosmetiky dozvédét co nejvice informaci a jednak

maji moznost nakupovat z pohodli domova. Tato firma tedy nabizi zakaznikim
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moznost vybrat si, zdachtéji nakupovat v kamennych obchodech anebo

prostfednictvim internetového obchodu. (Yves Rocher, 2018)

FRANCE

Zdroj: https://en.parisinfo.com/shopping-paris/108738/Yves-Rocher

Obrazek 2: Yves Rocher France

2.1.2 Avon

Spolecnost nabizi produkty v podobé dekorativni kosmetiky, viasové kosmetiky,
t&lové kosmetiky a dopliikil. Tato firma se objevila v Ceské republice v roce 1991.
Jejich marketingové nastroje spocivaji v zaregistrovanych tzv. Avon Lady, které
prodavaji produkty zakaznikim. Zakaznik dostane od pracovnice katalog,
kde si vybere urcity sortiment produktl. Pracovnice pak dale zpracuje zakazku,
zaridi distribuci a produkty pak doda zakaznikovi. Znacka Avon ma nevyhodu v
nedostupnosti kamennych obchodd, kde by si zakaznice mohly produkty
vyzkouSet. Propagace této znacCky je realizovana prostfednictvim recenzi
ostatnich lidi, ktefi uz maji s touto kosmetikou zkuSenosti a doporucuji ji dale.
(Avon, 2018)

2.1.3 Havlikova Apothéka

Spole¢nost byla zaloZzena Ceskym Iékarnikem PhMr. Karlem Havlikem, ktery byl
zastancem pfirodnich receptur. Vyrabél tyto kosmetické produkty podle svych
zdravych pfirodnich receptur. V roce 1948 musel Iékarnik vyrobu zastavit a
veSkeré jeho kosmetické produkty ze zdravych ingridienci byly nahrazeny
chemickymi produkty. Havlikova Apotéka nabizi pletové krémy na problematickou
plet, noCni krémy, pletové oleje a vlasovou kosmetiku. Vyrobky neobsahuji Zzadné
chemické sloZeni. Spole€nost nabizi vérnostni program, kde za kazdy nakup nad
500 K& dostane zakaznik mens$i darek v podobé vzorku (Havlikova Apotéka,
2018)
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2.1.4 Teta Drogerie

Drogerie Teta je fetézec, ktery nabizi sortiment v podobé dekorativni kosmetiky,
vlasové kosmetiky, hygienické potfeby a produkty pro domacnost. Tento fetézec
jerozsahly pocelé Ceské republice. Drogerie Teta majeden z G&innych
marketingovych nastroji v podobé Cd&lenstvi pod nazvem Teta klub. Zakaznik
se zaregistruje do klubu tak, Ze vyplni papirovou nebo elektronickou pfihlasku
a poté ziskava vérnostni kartu, kde mize uplathiovat pomérné zajimavé vyhody.
Vérnostni karta plati v kazdé prodejné drogerie Teta. Existuje tzv. online ucet,
kde zakaznici mohou sledovat stav svych klubovych bodu, nastavit si moznost
zasilani elektronické posty s aktualnimi nabidkami. Jsou zde zahrnuté i sluzby,
které jsou urCené pro potéSeni a udrzeni zakaznikd. Respektive v ramci Clenstvi
v Teta klubu ziskava kazdy vérny zakaznik k nakupu nad 20KE moznost dat
si kavu dle svého vybéru zdarma. Drogerie Teta dale nabizi tzv. kosmeticky
koutek, kde si sleény mohou vyzkousSet vesSkeré produkty dekorativni kosmetiky.
Drogerie Teta nema svuj internetovy obchod, ma pouze internetové stranky,
kde jsou uvedené veSkeré inspirace v péci o plet, vlasy, télo aj. (Teta Drogerie,
2018).

Zdroj: https://www.kupi.cz/letaky/teta-drogerie

Obrazek 3: Teta Drogerie

2.1.5 DMdrogerie

Drogerie Dm patfi k nejvétSim drogistickym fetézcim ve stfedni a jihovychodni
Evropé. Prvni prodejna byla oteviena v Rakousku v roce 1976. Poprvé se drogerie
DM objevila v Ceské republice vroce 1993 v Ceskych Budg&jovicich. Tato
spole€nost vlastni 221 prodejen. Zde naleznete Skalu produktu jako je dekorativni
kosmetika, télova kosmetika, vlasova kosmetika, zdrava vyziva aj.
Pro své zakazniky nabizi vérnostni program, kde mate moznost sbirat aktivné

body a poté uplathovat slevy. Pomoci provizorni karty zékaznici sbiraji body, kde

34



za kazdy nakup za 20K¢& se pfipisuje jeden bod. Po pfipsani 150 bodl zakaznik

dostane slevovou knizku, kde maze uplatnit 10% slevy na cely nakup (Dm, 2018).

2.1.6 Drogerie Rossmann

Jedna se o tfeti drogisticky fetézec v Ceské republice. Sortiment je opét velmi
podobny jako v pfipadé dvou pfedchozich. Drogerie Rossmann nabizi produkty
v podobé dekorativni a vlasové kosmetiky, zdravé vyZivy, produktd pro domacnost
a v neposledni fad& hygienickych produktl. V Ceské republice se nachazi
132 prodejen. Je nutné zminit, Ze spole€nost nevlastni e-shop, takZe produkty
jsou dostupné pouze v kamennych prodejnach. Co bych opravdu rada zminila,
je vérnostni program Rossmanek, ktery je ur€en pro nastavajici matky. Kazdy
mésic pfinasi slevy pro déti, kde registrovany zakaznik ziskava 10-ti % slevu
na vybrany nakup s détskym zbozim. Tento marketingovy nastroj je opravdu
ucinny pro pfilakani potencialnich zakaznikl. Predeslé dva fetézce tuto moznost
nemaji. Timto vérnostnim programem se snazi odliSit od konkurence (Rossmann,
2018)

Pokud dojde ke srovnani téchto spole€nosti, zjistime dulezité informace. Sortiment
zbozZi je stejny, pouze vérnostni programy obsahuji a nabizi odliSné moznosti
a vyhody. VSechny drogistické fetézce maji vlastni webové stranky, kde poskytuji
zakladni informace jako je umisténi pobocCek, vérnostni program, tipy a triky

s konkrétnim nabizenym sortimentem.

2.1.7 Douglas parfumerie

Od fetézcu drogerie se dostavame k jinému zaméfeni a to je parfumerie. Jako
prvni bude pfedstavena parfumerie Douglas. Zde uz nenalezneme bézné produkty
pro péci o domacnost. Parfumerie Douglas se zamé&fuje na jiny, pomérné drazsi
sortiment, ktery obsahuje kvalitni parfémy a dekorativni kosmetiku od znacky
Chanel, Dior, Lancome aj. Tato spole¢nost se uz dostava do sekce, ktera
vlastni kamenné iinternetové obchody. Jejich marketingovy nastroj spociva
ve vérnostnim programu. Zakaznici dostanou klubovou kartu, kde za kazdych
nasbiranych 200 bodu dostanou poukaz v hodnoté 200 KE. DalSi ucinny,
specificky nastroj pro tuto znacku je zakoupeni slevové karty. Pokud jste milovnici
Casopisl, mate obrovskou vyhodu. Znacka Douglas pravidelné dava do ¢asopisl

slevové karty. Tato karta ma nastavené procento slevy, kterou uplatnite v prodejné
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Douglas. Plati pouze na vané a darkové kazety. Je to skvéla pfilezitost jak usetfit
penize na vybranych produktech. Zakoupeni Casopisu pfedstavuje pro zakaznika
jen minimalni naklady v hodnoté 35 K. Poté muize zakaznik jit do prodejny
a vybrat si svlj vysnény parfém, na jehoz nakup uplatni slevu z ¢asopisu ve vySi
20 % (Douglas, 2018).

Y,

Zdroj: https://www.douglas.cz/

Obrazek 4: Douglas Parfumerie

2.1.8 Fann Parfumerie

Spole¢nost Fann Parfumerie byla zalozena vroce 1991. Od té doby se stala
skutecnou Spickou nejenom na Ceském, aleina slovenském trhu. Jiz vroce
1991 byly otevieny tfi kamenné parfumerie a spoleénost sem zacala dovazet prvni
zahrani¢ni vuné. Obchodni politika této spoleCnosti je zaméfena na nabidku
kosmetickych vyrobkd a parfémi, dale na budovani a neustalém rozsSifovani
fetézcd maloobchodnich prodejen a na pofadani riznych marketingovych akci.
Na pfelomu tisicileti 1ze v pfipadé této firmy mluvit o internetové revoluci, kdyZ jako
vibec prvni v Ceské republice spustila e-shop se zaméfenim na selektivni
kosmetiku (Fann, 2017). Je dobfe znamo, Ze internetovych obchodl zaméfenych
na kosmetické vyrobky a parfémy je na ¢eském trhu skutecné obrovské mnozstvi,
nicméné Fann ma hned nékolik vyhod. Jak jsem uz zminovala, jedna se o vibec
nejdéle pusobici internetovy obchod s timto druhem zbozi v tuzemsku a navic
nabizi vabec nejSirSi sortiment. Obrovskou vyhodou je i skute¢né rychla expedice
zbozi, na které si spoleCnost dava zalezet. Zminit musim také vérnostni program
Fann Parfumerie, ktery existuje jiz od roku 2003. Clenem je mozné se stat
v okamziku, kdy hodnota veSkerych objednavek pfesahne hodnotu 10 000 K¢,
¢imz zakaznik ziska vérnostni kartu. Prostifednictvim této karty miaze nepretrzité
uplatfiovat slevu 10 % na cely sortiment zbozZi ve vSech kamennych prodejnach

Vv tuzemsku.
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2.1.9 Sephora

Francouzska spole¢nost, ktera vznikla vroce 1969 afadi se mezi kvalitni
a Spickovou prodejnu. Spole¢nost Sephora nabizi produkty v podobé parfémi a
dekorativni kosmetiky od znacky Chanel, Dior, Lancome aj. Své zakazniky
si udrzuji pomoci vérnostniho programu, vlastnici Sephora klubovou Kkartu,
kde sbiraji body za kazdy nakup. Ziskané body je mozné sivymeénit za kupony
naslevu ve vysi 10 % z nakupu. Opét vtomto pfFipadé veSkeré parfumerie
poskytuji stejny sortiment od stejnych znacek, ale li§i se pouze ve vyhodach

vérnostnich programu (Sephora, 2018).

2.1.10 A3 Sport

Spolecnost se sportovnim obleCenim, obuvi a dopliky nabizi témér podobny
vybér znacek jako Intersport. Spole€nost funguje jiz od roku 1993 a v sou€asnosti
se v tuzemsku jedna o vlibec nejvétsiho prodejce znamych znacek jako je Adidas,
Puma ¢i Reebok. Svoji pevnou pozici na ¢eském trhu se snazi udrZzovat zejména
Od roku 2006 se spoleCnost A3 Sport rozhodla pro spusténi svého vlastniho
internetového obchodu v Ceské republice. K tomuto kroku se odhodlala zejména
kvuli zpristupnéni pohodIiného nakupu pro zakazniky z domova,
ale i pro zakazniky z menSich mést, ve kterych se kamenné prodejny casto
nenachazi. Mimo jiné slouzi jako informacni material o aktualnim sortimentu, ktery
je rovnéz mozné nalézt v kamennych prodejnach. A3 Sport nabizi vérnostni
program, kde pfi kazdém nakupu je pfipsano 5 % slevy na vérnostni kartu. Tato
sleva je odeCtena z Castky pristiho nakupu, ktery zakaznik uskutecni. Tato
zakaznicka karta neplati nainternetovych strankach, plati pouze v kamennych
obchodech znacky A3 Sport. Jako bonus za nakup nad 3000 K& zakaznik obdrzi

darek zdarma. Jedna se o darky typu znackova sportovni taska.
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Zdroj: https://www.olympiaolomouc.cz/obchod/a3-sport

Obrazek 5: A3 Sport

2.1.11 Sportisimo

Jedna se o dalSiho prodejce, ktery se specializuje na sportovni vybaveni,
sportovni obuv a také obleCeni. Jedna se rovnéz o pfimého konkurenta A3 Sportu.
Spole¢nost plsobi natuzemském trhu od roku 1999 a od této chvile sitaké
ziskala mnoho spokojenych zakaznik(. Vlabec prvni kamenna prodejna byla
oteviena v roce 2001 v Brné a od tohoto roku se pocet prodejen neustale zvysSuje.
Pro firmu byl ale stéZejni zejména rok 2008, kdy doslo nejenom k rozsifeni
na slovensky trh, ale koncem tohoto roku spole¢nost zavedla rovnéz svuj
internetovy obchod. (Sportisimo, 2017). Jako hlavni marketingovy nastroj, ktery
je dulezité zminit, je také vérnostni program — Klub Sportisimo. Ten je urCeny
vSem zakaznikdm, ktefi chtéji nakupovat vyhodnéji. Mezi vyhody pak patfi nizSi
ceny, prfednostni nakupy vramci vyprodejl, Casté slevy nasezénni zbozi,
ale i zvyhodnéné vstupy nar(zné sportovni akce (Sportisimo — Vérnostni

program, 2017).

2.1.12 Decathlon

Francouzska spole¢nost zamérena na prodej sportovniho zbozi plsobi na Ceském
trhu od roku 2010, tudiz vyrazné kratSi dobu, nez vySe zmifhované sportovni firmy.
Jedna se ovubec nejvétsiho evropského maloobchodniho prodejce v tomto
odveétvi. Zaroven se jedna o pfimou konkurenci vySe popisovanych spolecnosti.
Jako jeden z nastroji0 podpory prodeje nabizi tato firma svym zakaznikim
vérnostni kartu. Diky té se jeji drzitel mize dozvédét jako prvni o exkluzivnich

nabidkach, které jsou v ramci jeho prodejny pfipravované, dale mize sbirat body,
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kdy za kazdych 600 bodu obdrzi 8ek s hodnotou 100 KE a v neposledni fadé
ma drzitel této karty moznost vymény zbozi bez pokladniho dokladu (Decathlon,
2013). Cosetyka cilu komunikacni strategie, firma se snazi zejména zvysit
povédomi zakazniku, snazi se odliSit od konkurence a potencionalniho zakaznika
presvédCit k navstévé prodejny. K dosazeni tohoto cile pouziva tato firma dva
druhy propagace. Jednim znich je komunikace se zakaznikem takovym
zpusobem, aby se spole¢nost upevnila v jeho mysli a pfesvédcila jej, Ze sportovat
muze skutecné kazdy. Vramci druhého zplUsobu jsou komunikovany
a propagovany vlastni znacCky této firmy. Spole¢nost pak zdUraziuje, Ze dané
vyrobky je mozné zakoupit pouze v jejich obchodech. To je z mého pohledu velmi
dobra strategie, protoZze spoleCnost setimto zpUsobem jasné odliSuje
od konkurence a ziskava tak vérné zakazniky, ktefi si danou znacku mohou oblibit
a vracet se k ni. Nicméné kromé vySe popisovaného spole¢nost vyuziva takeé
vyhod online prodeje, jelikoz véfi, Ze vyhodou online komunikace je snadna
a rychla moznost sdéleni informaci, které zasahnou Sirokou vefejnost a navic
ma relativné nizké naklady. Kromé toho Decathinon disponuje svym vlastnim
Youtube kanalem, ktery vyuziva pro pravidelné sdileni videi prezentujici konkrétni
znacky. VeSkeré poboCky této spoleCnosti maji rovnéz svdj vlastni profil

na Facebooku, ktery ma tisice fanousku (My Decathlon, 2017).

2.1.13 Orsay

Spole¢nost nabizi médu pro zakazniky, kde elegance nesmi chybét. Orsay vlastni
kamenné iinternetové obchody. Zakaznik ma mozZnost vybrat si, zda chce
nakupovat online pFes internet nebo v kamenné prodejné. SpoleCnost Orsay
se zamérfuje na obleceni, dopliky, kabelky aj. Na pfilakani svych zakaznikl maji
nastroj v podobé plakatd za vylohama. Velké plakaty s napisem 20 % sleva
na vybrané zbozi se neda prehlédnout. Pfi kazdém nakupu dostane zakaznik
katalog s novou kolekci, proto damy tak maji neustale prehled o nové kolekci,
cenach a moznostech. Zakaznik se muzZe registrovat do Orsay klubu a ziskat
vérnostni kartu, mimo jiné Clenové klubu ziskavaji narozeninovou slevu. V ramci
vérnostniho programu zakaznici sbiraji body na svoji kartu a ziskavaji odmény
za své nakupy v podobé slevovych poukazll na dal$i budouci nakupy. Za kazdych
utracenych 3000 K¢, tj. nasbiranych 12 000 bodu dostava zakaznik 120 K¢ slevu,
kterou muze uplatnit v kamenném obchodé (Tipli, 2017).
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Zdroj: https://lwww.akcniceny.cz/prodejnal/orsay-oc-chodov-praha-4-roztylska-2321-praha-4-chodov

Obrazek 6: Orsay

2.1.14 Newyorker

Spole€nost nabizi modu pro zakazniky, ktefi se neboji nejnovéjSich modnich
trendd. Momentalné tato spolecnost provozuje pfes 1000 pobocek a vyskytuje se
ve vice nez 40 zemich svéta. Newyorker zahrnuje znacky FISHBONE, AMISU,
SMOG a CENSORED. (Forum Nova Karolina, 2014). Jedna se o spodni pradlo,
kabelky, doplfiiky, boty, spoleCenské a sportovni obleCeni. V tomto pfipadé
se jizjedna o znacCku, ktera nevlastni internetovy obchod, pouze webovou
prezentaci. Webové prezentace slouzi pro inspiraci a ukazky kolekci, poté
nasledné zakaznik provede nakup v kamenné prodejné, které jsou dostupné
v nakupnich centrech. Ukazkovy pfiklad, kde spole¢nost preferuje stale kamenné
prodejny, ale zaméfuje se na zakazniky pomoci webovych prezentaci a reklamou
na socialnich sitich. Pro zakazniky jsou kliCové Casté slevy, které urcuji starou

kolekci a poté pfichazi nova. (Newyorker, 2018)

2.1.15 Camaieu

Treti zastupce mddni kategorie byla vybrana spole€¢nost Camaieu. Opét v tomto
pfipadé se jedna o spoleCnost, ktera se zaméfuje na modu, kabelky a doplnky
ve francouzském stylu. Spole¢nost Camaieu vlastni pouze kamenné prodejny.
Své zakazniky oslovuji pomoci webovych prezentaci, které jsou opét urCené
pro inspiraci a vybér produktu, které si poté zakaznik zakoupi v kamenné prodejné
umisténé v nakupnim centru. Dale nabizi vérnostni program, kde je mozné vlastnit
vérnostni kartu, kde za kazdych nasbiranych 2500 bodu automaticky pfijde e-mail,
kde je poukazka v hodnoté 100 K¢, ktera plati dva mésice. V neposledni fadé
nabizi znaCka narozeninovy darek, ktery zakaznice obdrzi tfi mésice

od registrace. (Camaieu, 2018)
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2.1.16 Dr. Max

Lékarna Dr. Max predstavuje v Ceské republice pfiblizné 15 % veskerych Iékaren
a je tak jednoznacné vlibec nejvétsi lékarenskou siti Ceského trhu. V souCasné
dobé tato spoleCnost provozuje vice nez 400 vlastnich pobocCek a pouze v roce
2016 jich bylo otevieno 32. Firma se svoje poboCky snazi soustfedovat zejména
do obchodnich center a svym zakaznikim vychazi vstfic rovnéz oteviraci dobou,
ktera je pravé v obchodnich centrech od 8 do 20 hodiny vecerni, a to cely tyden.
Jednim z marketingovych nastroju této firmy je jeji vlastni znacka, kterou je mozné
zakoupit pouze napobockach Dr. Max, Civinternetovém obchodé této
spoleCnosti. Internetovy obchod lékarny Dr. Max aktualné patfi mezi vibec
nejrychleji rostouci e-shopy natuzemském trhu. Zakaznik, ktery v e-shopu
nakoupi, se muze rozhodnout, zda si necha zbozi odeslat domu nebo vyuZije
jednu z poboc¢ek Dr. Max jako ,vydejni misto®. Vyhodou internetového obchodu
je podle této spole€nosti zejména skute¢né Siroky vybér zbozZi oproti pobockam,

jelikoz sortiment se zde pohybuje az kolem 10 000 polozek (Dr. Max, 2015).

Dr.Max’

Zdroj: https://www.kupi.cz/letaky/dr-max

Obrazek 3: Dr.Max Lékarna

2.1.17 Lékarna.cz

Pro srovnani s vySe uvedenym Dr. Maxem uvedu jesté ryze internetovy obchod —
Lékarna.cz. Spole¢nost byla zaloZzena vroce 1999 jako informacni portal
zabyvajici se léky. Internetovym obchodem se stala az v roce 2003. Byla vibec
prvni online lékarnou v tuzemsku a v sou€asnosti je nejvétsi internetovou Iékarnou
na tzemi Ceské republiky (Lékarna, 2017). Lékarna.cz uz od roku 2011 buduje
také kamenné prodejny. Je tedy mozné, Ze zakaznici se teprve uci nakupovat léky
prostfednictvim internetového obchodu a Lékarna.cz si to velmi dobfe uvédomuje.

Sama spoleCnost vidi v prodeji léku na lékafsky predpis online budoucnost.
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V nékterych zahraniCnich statech tato moznost existuje (Michl, 2014). Co se tyCe
marketingovych nastroju, maji velmi nizkou cenu dopravy, kterou Lékarna.cz
stahla na 30 K¢. Kdyz k tomu pfipoCteme mnohem nizSi ceny volné prodejnych
léka  &i doplAkd vyzivy, nezv klasickych |ékarnach, jevi setato mozZnost

pro zakaznika jako velice vyhodna.

2.1.18 Lékarna Benu

V soucCasné dobé tato spolecnost provozuje vice nez 200 vlastnich pobocek. Jako
dvé predchozi lékarny, opét v tomto pfipadé nabizi volné prodejné a dostupné
léky, zdravotnické poml(cky, doplfiky stravy aj. Zakaznici naleznou veSkeré léky,
které jsou urCené navolny prodej v kamenném nebo internetovém obchodé.
Lékarna Benu nabizi vérnostni program, kde za kazdou 1 K& mohou ziskat jeden
bod a mohou vyuzivat slevy avyhody. Jako symbol loga l|ékarna zvolila
mytologického ptaka ze starovékého Egypta, ktery symbolizuje energii a Zivot
(Benu, 2018).

2.1.19 Euronics

Spole€nost Euronics se zabyva prodejem elektroniky. V souc€asnosti sivice
nez polovina populace nedokaze predstavit Zivot bez elektronického zafizeni.
Bez mobilnich telefonl, tabletu a notebookl by neexistovala témér zadna
komunikace. Elektronicka zafizeni jsou velmi dullezitd pro komunikaci
s obchodnimi partnery, dodavateli izakazniky. Témér veSkera komunikace
se dnes odehrava v elektronické podobé. Marketingova strategie spoleCnosti
pracuje s kartou Euronics, kdy na konci kazdého mésice se zakaznikim z nakup(
vrati 5 % a ulozi se na ni na dalSi nakup. Je mozné za rok ziskat zpét az 5.000 K¢,
coz zakazniky potéSi a diky tomu se vraceji. Dale nabizeji vyhodu v podobé
moznosti nakupu na splatky bez navySeni v pfipadé, ze zakaznik nedisponuje
hotovosti. Nastavaji situace, kdy zakaznici potfebuji nutné novy mobilni telefon,
nebo pracovni notebook, ale nemaji hotovost a tehdy je pro né nabidka moznosti
financovani Euronics lakava. Spole¢nost Euronics poskytuje idopravu,
coz je zejména vyhoda pro zakazniky, ktefi nevlastni osobni automobil (Euronics,
2018).
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Zdroj: https://lwww.kupi.cz/letaky/euronics

Obrazek 8: Euronics

2.1.20 Datart

Tato spoleCnost je jednim z vyznamnych maloobchodnich prodejci. Na trhu
pusobi jiz od roku 1990. Od konce roku 2005 se pak tato spoleCnost stala
v tuzemsku jednim zvibec prvnich maloobchodnich Fetézcu, ktery svym
zakaznikl zaCal poskytovat pohodiny nakup prostfednictvim vlastniho
internetového obchodu. Velice Siroky sortiment spotfebni elektroniky tak od roku
2005 zakaznik nalezne jak v kamennych prodejnach Datartu, tak i ve zmifiovaném
e-shopu. Jednou z velkych vyhod, které jiné podobné spoleCnosti nenabizeji
je zaruka nejnizSi ceny na kamennych prodejnach (Datart International, 2017).
Spole¢nost Datart vlastni kamenné i internetové obchody, kde se jejich cena
nelisi. Zakaznici si vétSinou pfijdou prohlédnout produkt do kamenné prodejny,
personal mu odpovi na veskeré dotazy a nasledné zakaznik zpracuje objednavku
prostfednictvim internetového obchodu. Datart se navic snazi vyuZzit internetovy
obchod ve prospéch kamennych prodejen, kde je spoleCnost pochopitelné
omezena prostorem, tudiz pokud zakaznik nenajde na prodejné konkrétni produkt,
Datart je schopen mu jej prodat prostfednictvim e-shopu pfimo v kamenné
prodejné. Vyhodou internetového obchodu je podle této firmy také skutecnost,
Ze jej lze prakticky proménit v jakousi poradnu, kde zakaznik dostane potifebné
informace o produktu (Strakova, 2014). Co se tyka dalSich vyhod, Ize zminit
pojisténi, prodlouzeni zaruky nebo ekologickou likvidaci starych spotiebicu (Datart
International, 2017).

2.1.21 Electro World

DalSi spole¢nosti zaméfenou na elektroniku je Electro World. Tato firma na ¢esky
trh vstoupila v roce 2002 a od té doby se ji podafilo si na tuzemském trhu vydobyt
silnou pozici. Ro¢né zde nakupuji miliony zakaznikd. Aktualné spolecnost

provozuje Vvtuzemsku osmnact velkoprodejen, ale podobné jako i Datart
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Ci Euronics, také Electro World se rozhodl pro zavedeni internetové prodejny.
Tu zavedl od roku 2006. V internetové prodejné najdete vétSi nabidku zbozi,
Spolecnost voli strategii nasledujici. Zakaznici maji moznost provést objednavku
zbozZi pfes internetovy obchod a pak nasledné si vyrobek &i produkt vyzvednout
v kamenné prodejné (Electroworld, 2017). Dale spole¢nost Electro World
v poslednich letech zaznamenala zvySeny narlst objemu nakupu prostfednictvim
e-shopu a oCekava, Zetento trend bude nadale pokraovat. Své internetové
stranky se proto snazi neustale modernizovat do podoby, které odpovidaji
trendim internetového obchodovani. Nicméné ackoliv je internetovy obchod
pro tuto spolecnost skutecné velkou vyhodou, nadale firmy preferuji kamenné
prodejny. Také sit svych kamennych prodejen se Electro World snazi neustale
modernizovat podle nejnovéjSich a aktualnich pozadavkd (Kopecka, 2011).
Nakonec bych jesté rada zminila ucinny marketingovy nastroj, ktery spociva ve
vérnostnim programu. Tento vérnostni program obsahuje fadu vyhoda reklamaci
(Novotny, 2015).

2.1.22 Alza

Spoleénost Alza je nejvétsim prodejcem elektroniky v Ceské republice. Ve svém
portfoliu v8ak jiz dnes nenajdeme pouze elektroniku, ale také hracky, kosmetické
vyrobky &i rizné spotiebni zbozi. V pfipadé Alzy mluvime o skutecné inovativni
firmé, jejimz cilem je neustale se zlepSovat a nabizet svym zakaznikim maximalni
mozné mnozstvi produktd, které jsou skladem. SpoleCnost Alza se predevSim
stala jednikou na &eském trhu s pogitadi a elektronikou (Alza, 2017). Cim se vSak
tato spoleCnost od vySe zminovanych zcela odliSuje, je skuteCnost, Ze se jedna
0 pouze internetovy obchod. Tato spoleCnost ma obrovskou vyhodu v odbéru
zbozi. Nabizi totiz doruceni veSkerého zbozi do tzv. Alzaboxu. Samozfejmé ma
také dalSi moznosti odbéru. Spole¢nost spolupracuje s firmami napf. PPL, DPD
nebo Geis a v neposledni fadé také s Ceskou Postou. Co se tyée komunikace
se svymi zakazniky, vyuziva Alza celou Ffadu komunikacnich kanall a nastroju.
Spolecnost Alza preferuje zejména online komunikaci, ale také pouziva tradi¢ni
zpusoby komunikace v podobé televiznich reklam. Jejich internetové stranky jsou

velice prehledné a efektivni.
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2.2 \Vystupy z analyzy

V tabulce, kterou najdete v pfiloze &. 1 je shrnuti hlavnich vystupl z analyzy.
Tabulka obsahuje zakladni parametry, mezi které patfi zaméfeni, vyhody

a nevyhody dané spolecCnosti.

Z tabulky v pfiloze €. 1 vyplyva, Ze zastupci z drogerijni kategorie, kromé& Drogerie
DM, prozatim ponékud zaostavaji za ostatnimi, protoZze zastupci téchto kategorii
nemaji své internetové obchody, ale pouze webové prezentace. Naopak je zcela
bézné, Ze kategorie elektro vlastni jak plnohodnotnou kamennou prodejnu, tak
internetovy obchod. Stejné tak prodejny se sportovnim zbozim a lékarny drzi krok
s dobou a vlastni internetové obchody, které obsahuji mnohem vétsi sortiment,

nez kamenné prodejny.

Dle mého nazoru si vramci internetového marketingu nejvice stoji na prvnim
misté spoleCnost Alza, ktera ma skutecné propracovanou distribu¢ni sit a celou
fadu pobocek, kde je mozné predem objednané zbozi, vyzvednout. Je mozné
nakoupit pfimo v téchto prodejnach, ale musi tomu pfedchazet objednavka
v internetovém prostifedi pfes webové stranky Alza, respektive pfes jeji e-shop.
V tom shledavam urcitou nevyhodu, na druhé strané se domnivam, Ze je to pouze

0 zvyku.

Z tabulky lze dale zjistit, Ze v souCasné dobé témér kazda spolecnost vlastni tedy
e-shop. Marketéfi siudrzuji své zdkazniky diky ucinnému nastroji v podobé
vérnostnich programt, které poskytuji fadu vyhod aslev. Zijeme v dobé,
kde je svét pohlcen online komunikaci a jelikoz veSkeré mobilni telefony patfi
do nasSeho Zivota, zvySuje se tim i nakupovani pfes internet. Je zfejmé, Ze pokud
spole¢nost vlastni pouze kamenny obchod, pfipravuje se o velky pocCet budoucich
zakaznikd. Pomoci viralniho marketingu se rychle Sifi informace o firmach,
veSkera doporuceni, recenze a poté se dostava do podvédomi zakazniku.
Aby byly firmy ve svém byznysu uspésné, je nejlepsSi volba tyto online a offline
obchody spojit dohromady. V pfipadé, Ze by se zruSily kamenné obchody
a pfestaly se pouzivat klasické nastroje v podobé televiznich reklam a letaku,
hrozil by pokles zakaznikl, protoze stale existuje segment lidi, ktefi prFistup
k internetu nemaji a nebylo by mozné se natento segment zaméfit a ziskat jej.
Zavérem této analyzy je tedy dulezité zminit, Ze internetové nakupovani pfinasi

mnoho vyhod, at uz se jedna o niz8i ceny, Sirokou plsobnost a €as, kde zakaznici
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nejsou casové omezeni a mohou vytvofit nakup kdykoliv béhem dne. Internetovy
svét usnadfiuje Zzivot jak zadkaznikim, tak marketérim, ale pokud by odstranili

tradiéni zpisoby komunikace, svédcilo by to v neprospéch obou stran.

Drogerie

Kosmetika

M Online B Online

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office Excel Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office
Excel

Graf 1: Online zaméreni v kategorii kosmetika Graf 2: Online zaméreni v kateaorii droaerie

Parfumerie Sport

M Online B Online

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office

Zdroj: vlastni zpracovani v prgramu MS Office Excel Excel

Graf 2: Online zaméreni v kategorii parfumerie Graf4: Online zaméreni v kategorii sport
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Madda Lékarna

® Online H Online

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office Excel Edrojlz vlastni zpracovani v programu MS Office
xce

Graf 3: Online zaméreni v kategorii méda Graf 6: Online zaméreni v kategorii Iékdrna

Elektro

M Online

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office Excel

Graf 7: Online zaméfeni v kategorii elektro

Hlavnimi zdroji vybranych spolecnosti jsou jejich internetové stranky obsahujici
veskeré informace. Kazda spolecnost by méla vlastnit alespori webové stranky,

kde jsou uvedené ceny, moznosti, vérnostni programy, vyhody aj.
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2.3 Standardy urcitych kategorii

Kosmetika- poskytuje produkty v podobé dekorativni, vlasové, pletové a télové
kosmetiky. Uginny nastroj pro udrzeni zakazniki méa znacka Yves Rocher, ktera
kazdy mésic posila slevové poukazy. Kategorie spiSe vyuziva online komunikaci

ve formé reklamy na socialnich sitich a doporu&eni od jinych zakazniku.

Drogerie- nabizi produkty v podobé dekorativni kosmetiky, hygienické potfeby,
vlasové kosmetiky, produkty pro domacnost a své zakazniky si udrzuji pomoci
vérnostnich programd, kde ziskavaji body a poté uplatiuji slevy. Tradi¢ni zpusoby
komunikace nabyvaji v podobé letakl a televiznich reklam, online komunikace ve

formé reklam na socialnich sitich.

Parfumerie- nabizi produkty od znacky Chanel, Dior, Lancome a mnoho dalSich.
Jedna se o kategorii, ktera ma pomérné vysoké ceny a v tomto pfipadé se vyplati
vlastnit klubovou kartu, kde zakaznici sbiraji body a uplatfuji slevy. Tato kategorie

vyuziva spise online komunikaci v podobé reklam na socialnich sitich.

Sport- nabizi produkty od zna¢ky puma, adidas, nike v podobé sportovni obuvi a
obleCeni urCené pro béh, cyklistiku, fitness cvi€eni, batohy, helmy na kolo aj.
Tradi¢ni zpusoby komunikace nabyvaji v podobé letakl a televiznich reklam,

online komunikace ve formé reklam na socialnich sitich.

Moda- Siroky sortiment damského i panského oble€eni, dale obuvi, doplnka,
kabelek. Vérnostni programy opét nejsou vyjimkou, az na znaCku Newyorker.
Modni kategorie spiSe vyuziva online komunikaci v podobé reklam na socialnich
sitich, dale jsou pro tuto kategorii kliCové webové prezentace, které obsahuji

kolekce a slouzi pro inspiraci vyvolavaci podnét pro rozhodnuti ke koupi.

Lékarna- nabizi léky a zdravotnické pomucky. Opét v tomto pfipadé jsou mozné
vérnostni programy. Tradi¢ni zpusoby komunikace nabyvaji v podobé letakl a
televiznich reklam, online komunikace ve formé reklam na socialnich sitich.

Elektro- naleznete sortiment zbozi v podob& mixért, vysavacu, lednic, pracek,
mycek, notebookl, mobilnich telefond, tabletl, televiz a spousta jinych produktd.

Tradiéni zpusoby komunikace nabyvaji v podobé letak(i a televiznich reklam,

online komunikace ve formé reklam na socialnich sitich.
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3 ZHODNOCENi A NAVRHY DOPORUCENI V OBLASTI INTERNETOVEHO
MARKETINGU

Pokud srovname moznosti internetového marketingu s tradi¢nimi zpusoby
komunikace, mizeme tedy fict, Ze firmy opravdu maji mnoho moznosti, jak své
zakazniky oslovovat. Néktefi zakaznici preferuji nakupovani vyhradné pies
internet, druha skupina zakaznikl preferuje nakup osobné. Neéktefi zakaznici
upfednostiuji osobni kontakt se zboZim a prodavackou, ktera vam poradi. Dale se
vyskytuje skupina lidi, ktefi si pfijdou prohlédnout nebo vyzkousSet zbozi do
kamenné prodejny a pak si tento vyrobek objednaji pfes internet. Muze se jednat

napf. o parfémy, které jsou v kamennych prodejnach pomérné drahé.

Jak je mozné vidét na mnoha pfikladech firem, které byly uvedeny v praktické
Casti, dnes je zcela béznym jevem, zZe tyto spolecnosti vlastni jak kamenné
pobocky, takisvulj vlastni e-shop. Kombinace téchto dvou druhl ma pro firmy
mnohem vétsi pfinos. Rozdil mezi off-line marketingem a online marketingem
bude spocivat v odliSnosti cilové skupiny. Pro nékoho je lepSi navstivit kamennou
prodejnu, druhému bude vyhovovat online nakupovani. Internetovy marketing
zacina byt vice oblibeny na rozdil od klasického marketingu. Pokud usilujeme o to,
aby naSe firma se dostala do podvédomi zakaznikl a zvySila svdj prodej,
je potfebné provozovat webové stranky a neustale je aktualizovat. DalSim
dllezitym krokem pro uspéch firem je zjiStovani zakaznickych potfeb, pfani a
pozadavku. Pokud budeme propagovat vyrobky, které nejsou pro zakazniky
pfinosné, sméfuje to spiSe k negativnim vysledkim. Také nesmime zapomenout
na vyhody viralniho marketingu, ke kterému se dnes mnoho spole¢nosti pfesouva.
Jeho pozitivni pfinos je zejména skutecné rychlé rozSifeni a vysoka ucinnost
pusobeni predev§im mezi mladymi lidmi. A v neposledni fadé je pro nas kliCovy
kvalitni text, ktery ma za ukol naSe zakazniky zaujmout Ci oslovit. Touto
problematikou se zabyva tzv. copywriting, jehoz hlavnim smyslem pomoci dobfe
napsaného textu je presvédCit potencialniho zakaznika, aby si koupil urcity
vyrobek ¢&i sluzbu. Taktéz je potfebné, aby takovy text byl napsany profesionalem,
nemél zadné gramatické chyby a obsahoval v textu klicova slova.
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Webové
prezentace

Profily na
socialnich
sitich

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office Word

Obrazek 9: Doporuceni pro firmy

Mym hlavnim doporucenim, které vyplyva z celého obsahu praktické casti této
prace e, aby se firmy pokousSely vyuzivat co nejlépe potencial internetového
marketingu a zfidily si alespon kvalitni webové prezentace v podobé webovych
stranek. DalSim doporucenim je vytvofeni profilu na socialnich sitich, kde je
moznost své produkty Ci sluzby propagovat a poskytovat veSkeré informace.
Socialni sité umoznuji rychlejSi zpétnou vazbu, takze se firmy podle toho mohou
prizpUsobit. NejlepSi volbou pro firmy je zfizeni online prodejen, tedy e-shopd.
Dalsim pfinosnym krokem je vyuzivat potencial affilliate marketingu, ktery je
zaloZeny na propojeni firemnich stranek a lidi, co provozuji své blogy, kde
prostfednictvim téchto stranek doporucuji nase produkty. Pokud spoleCnost zaCina
s kamennym obchodem, bylo by pfinosné taktéz zaloZit i e-shop, kde naklady jsou
téméf minimalni. V neposledni fadé je kliCové pro firmy si zakazniky nejen
prilakat, ale i udrzet. Z praktické ¢asti vyplyva, Ze nejlepsi zplUsob, jak si zakazniky
udrzet je poskytnuti vérnostniho programu, ktery pfinasi mnoho vyhod. Dale se
nesmi zapomenout na konkurenci. Diky internetu se mohou firmy dozvédét o
uspéchu &i neuspéchu své konkurence a prostfednictvim téchto informaci zacit
reagovat. V neposledni fadé je dulezité zvolit vhodné misto &i prostfedi pro
umisténi reklam. Pokud se jedna o firmu, ktera se zabyva cyklistikou, méla by své
reklamy umistit na webovych strankach, kde se feSi napf. cyklistické zavody.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo porovnat online marketingové nastroje
komunikace s tradiénimi nastroji komunikace a formulovat doporu€eni pro firmy
v oblasti vyuziti internetového marketingu. Tento cil byl splnén ve druhé a ve treti

kapitole této prace.

Je potfebné si uvédomit, Ze pomoci vyspélé technologie se postupné rozviji také
internetovy marketing. Zakaznici vice preferuji internetové nakupovani z divodu
lepSich cen a vétsiho komfortu. Na druhou stranu by nebylo dobré tradini
zpusoby komunikace upIné odstranit. Firmy maji nékolik moznosti jak své stalé a
potencionalni zakazniky oslovovat a vesSkeré druhy internetovych reklam maji za
ukol informovat zakazniky o produktech &i sluzbach. Do popfedi se dostavaji
socialni sité, které jsou momentalné pro firmy skvélou volbou. Socialni sité se
staly komunikaénim nastrojem a skvélym prostorem, kde firmy maji moznost
zlepsit svoji image. Pokud firma nevlastni e-shop, méla by alespon vlastnit své
webové stranky obsahujici informace o jejich produktech, cenach a vychodach.
V8eobecné mohu fict, Ze internetovy marketing ma celkem neomezené moznosti
a usnadnuje lidem zivot. Dulezité je vSak dodat, Ze je potfebné se vzdélavat kvuli

neustalemu technologickému pokroku.

Zavérem lze k internetovému marketingu fici, Ze se jedna o pomérné méné
nakladny nastroj, ktery poskytuje neomezené moznosti. Taktéz je potfebné se
soustfedit na vhodnou volbu marketingové komunikace a vybrat si tak nejlepSi
nastroj. Prostfednictvim viralniho marketingu firmy Iépe oslovuji své zakazniky.
Aby se docililo uspéchu pomoci viralniho marketingu, je kliCovy mit dobry napad,
ktery lidi zaujme a zaCne se S§ifit mezi ostatnimi. Dfive bylo pro firmy obtizné
dostat rychlou zpétnou vazbu na veSkeré televizni reklamy, nebo reklamni
kampané. Internet ale tento problém téméF odstranil a diky rychlé zpétné vazbé
mohou firmy rychleji reagovat. Zavérem lze konstatovat, Ze internet je pro firmy

obrovskym pfinosem a firmy by mély vyuzivat jeho obchodni potencial.
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Priloha 1: Shrnuti zakladnich parametri studovanych obchodu

Zaméreni Obchodni
Obchod Online | Offline | Vyhody Nevyhody Kategorie
Yves Rocher Ano Ano - Siroky sortiment Kosmetika
- vérnostni
program
se slevami
na produkty
- informativni
webové stranky
s e-shopem
Avon Ano Ne - Siroky sortiment | - nema kamenné Kosmetika
prodejny
- kompletni
nabidka pouze
pres obchodni
zastupce
H. Apotheka Ano Ano -vérnostni Kosmetika
program
zahrnujici darky
za kazdy nakup
nad 500K¢
Teta drogerie Ne Ano - vysoka - nema e-shop Drogerie
dostupnost - vy$8i cena
- Siroky sortiment
- vérnostni
program
se slevami
na produkty, kava
zdarma
DM drogerie Ano Ano -e-shop Drogerie
- Siroky sortiment
- vlastni znacka
- vérnostni
program
na slevovy
katalog a darky
- levné ceny
Drogerie Ne Ano - Siroky sortiment | - nema e-shop Drogerie
Rossman - vérnostni - nema vérnostni
program pro déti program
pro v8echny
zakazniky
Douglas Ano Ano - e-shop - uzSi sortiment Parfumerie
parfumerie - §Ievovg akc’e - vy8Si ceny
- jednorazova - slevy
sleva v katalogu pro kamenny
20 % obchod neplati
na internetu
a naopak
- nema veérnostni
program
Fann Ano Ano - e-shop Parfumerie
parfumerie - éirok;:/ sortim_ent
- rychla expedice
zbozi
- vérnostni
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program v podobé&
slev
- tradice

Sephora

Ano

Ano

-e-shop

-8iroky sortiment
-vérnostni
program

-pomeérné vysoké
ceny

Parfumerie

A3 Sport

Ano

Ano

- Siroky sortiment
zastoupenych
znacek

- nizké ceny

- e-shop

- tradice

- slevovy
vérnostni program
- pfi nakupu

nad 3.000 K¢&
darek zdarma

- zakaznicka karta
neplati v e-shopu

Sport

Sportisimo

ANno

Ano

- 8iroky sortiment
zastoupenych
znacek

- tradice

- e-shop

- multimedialni
kiosky

- vérnostni
program
obsahujici
snizené ceny

a pfednostni
nakupy

ve vyprodeji

a zvyhodnéné
vstupy

na sportovni akce

- vysS8i ceny

Sport

Decathlon

ANno

Ano

- e-shop

- vérnostni
program s Seky
a s moznosti
vymeény

bez pokladniho
dokladu

- vlastni znacka
- profil

na YouTube

a na Fecebooku
s pravidelnou
aktualizaci

- vy8Si ceny

Sport

Orsay

Ano

Ano

- e-shop

- vérnostni
program

se slevami,
narozeninova
sleva

- vlastni sortiment

Maéda

Newyorker

Ne

Ano

-pomérné Casté
slevy
- Siroky sortiment

-nema e-shop

Maoda

Camaieu

Ne

Ano

-vérnostni
program

-nema e-shop

Maoda
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S moznosti
narozeninového
darku

Dr. Max

Ano

Ano

- e-shop

- 8iroky sortiment
- vlastni znacka

- vérnostni
program

- dlouha oteviraci
doba, otevieno

i 0 vikendu

- omezengjsi
sortiment

na pobockach

- draz8i postovné

Lékarna

Lékarna.cz

Ano

Ano

- e-shop

- Siroky sortiment
- tradice

- levna cena
dopravy

- kamenné
prodejny buduje
pod jinym nazvem
- nema vérnostni
program

Lékarrna

Benu

ANno

Ano

-vérnostni
program

Lékarna

Euronics

ANno

Ano

- e-shop

- 8iroky sortiment
- vérnostni
program s vratkou
Z nakupu

- zfizeni
financovani

bez navySeni

- moznost
zajisténi dopravy

-pomeérné vysoké
ceny

Elektro

Datart

ANno

Ano

- e-shop

- Siroky sortiment
- tradice

- nizka cena

- doplrikové
sluzby v podobé
pojisténi,
prodlouzené
zaruky nebo
ekologické
likvidace

- nema vérnostni
program

Elektro

Electro World

ANno

Ano

- e-shop

- Siroky sortiment
- nejvétsi prodejni
plochy
kamennych
prodejen

s elektrem

- vérnostni
program

se slevami

a moznostmi
nakupu,
reklamaci

bez papirové
administrativy

- nabidka

na internetu

je Sirsi

nez v kamennych
prodejnach

Elektro

Alza

Ano

Ne

- e-shop

- Siroky sortiment
a skladem

- velky show-room
a mnoho
vydejnach mist

- nema tradicni
kamennou
prodejnu

- nékup je vzdy
nutné provést
pres internet —

Elektro
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S moznosti
nakupu

- vlastni sit
dorudovacich
schranek —
AlzaboxU

- rozsahlé
moznosti
distribuce

i na poboc¢ce

Zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Office Word
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