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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva problematikou on-line komunikace internetového
obchodu z teoretického 1 z praktického hlediska. Pro uvedeni do problematiky je nejprve
teoreticky charakterizovano elektronické podnikani. Soucasti je predstaveni jeho druhd,
vyhod a nevyhod i definovani samotného internetového obchodu. Dalsi ¢ast se zabyva
vymezenim zakladnich pojmt zon-line marketingu a nastroji digitalni propagace.
Prakticka ¢ast se pak zaméfuje na pifedstaveni vybraného internetového obchodu a na
zhodnoceni soucasného stavu on-line marketingové strategie tohoto obchodu. V zavéru
prace je rozebrano né€kolik navrhi pro zlepSeni nynéjsiho stavu on-line marketingu

vybraného internetového obchodu.

Kli¢ova slova

Elektronické podnikani, e-shop, Facebook, Instagram, internet, internetovy obchod, on-line

marketing, socialni sit’€, YouTube, webova stranka, web.



Annotation

Communication Strategy of an On-line Store

This diploma thesis deals with on-line communication of the internet shop both from
theoretical point of view, as well as, the practical point of view. In order to introduce the
issue, first is theoretically characterized electronic business. Part of it is the introduction of
its types, advantages and disadvantages as well as the definition of the internet shop itself.
The next part deals with the definition of basic terms from on-line marketing and digital
promotion tools. The practical part then focuses on the presentation of the selected on-line
store and on the evaluation of the current state of on-line marketing strategy of this store.
At the end of the work are discussed several suggestions for improving the current state of

on-line marketing of the selected on-line store.
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Uvod

Internet a pristup k nému je dnes nedilnou soucésti zivota vétSiny obyvatel. Diky stéale
vy$$imu poctu lidi s internetovym piipojenim se neustale rozviji i podnikani v on-line
prostiedi, nebot’ stale vice zadkaznikli davé prednost rychlejsimu, pohodIn€jSimu a mnohdy
levnéj$imu nakupu pies internetové obchody. Vlivem nartstajici konkurence v on-line
podnikani je nezbytné zaujmout zdkazniky, odliSit se, pfedstavit jim svoji nabidku, ¢ili
vyuzivat marketingové nastroje na co nejvyssi trovni. V dnesni dobé je on-line marketing
pro spole¢nost, jez se rozhodla obchodovat v on-line prostiedi, nezbytnosti. Obchodnici
maji hned nékolik moznosti, jak se na internetu prezentovat a jaké marketingové aktivity
zvolit. Tak, jako ma on-line podnikani oproti off-line podnikani urcita specifika, stejné je
to ivptipadé¢ on-line a off-line marketingu. Cilem je v obou pfipadech informovat
zékazniky o nabidce, pfesvédCit je k nakupu a zajistit povédomi o znaCce a prodejci,
Vv ptipadé on-line marketingu je vSak ve vSech jeho aktivitach vyuzivan pravé internet.

Tato diplomova prace se zamétuje predev§im na on-line komunikaci na internetu. K té je
mozné vyuzit nékolik nastroji, jako jsou PPC systémy, internetové reklamy, mobil
marketing Ci stale obliben¢jsi komunikace prostfednictvim socialnich siti. Soucdasti této
diplomové prace je definovat elektronické podnikéani, predstavit marketingové aktivity,
které se pro komunikaci na internetu vyuzivaji, a zhodnotit soucasny stav on-line
marketingové strategie spoleCnosti Vivantis, a. s., jez provozuje n€kolik internetovych
obchodti. Cilem prace je na zaklad¢ tohoto stavu navrhnout nékolik moznych doporuceni,

ktera by prispéla ke zlepsSeni stavajiciho stavu.
K dosazeni stanovenych cilii byla provedena reSerSe dostupné literatury tykajici se dané
problematiky. JelikoZ se jedna o pomérné nové odvétvi, s dispozici je n€kolik modernich

a aktudlnich publikaci, ¢lanki 1 vyzkumi.

Prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol, z nichZ prvni dv€ piedstavuji teoretickou ¢ast

této prace, zbyvajici tfi pak rozebiraji problematiku z praktického hlediska.
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1 Charakteristika elektronického podnikani

Diky moderni a stale se rozvijejici spole¢nosti je kladen ¢im dal vétsi diraz na vyuzivani
informacnich technologii. Pravé informac¢ni a komunikacni technologie se spole¢né
s informa¢nimi systémy stavaji neodmyslitelnou soucasti podnikani v nékolika odvétvich,
kde maji zna¢ny vliv na chod podniku, na vyrobu i na sluzby spojené se zakazniky.
V disledku téchto technologickych zmén se objevuji nové formy podnikani zahrnujici e-
business neboli elektronické podnikani, e-commerce neboli elektronické obchodovani a e-
shop neboli internetovy obchod. Vyvoj elektronického podnikdani zna¢né souvisi
S technologickym pokrokem i vyvojem informacnich a komunikac¢nich technologii.
Spolecné s témito zménami se vyviji 1 informaéni systém a aplika¢ni software, ktery
umoziuje rozSitené vyuzivani stavajicich technickych prostfedka, které jsou aplikovany

pii podnikani (Tvrdikova, 2008; Chromy, 2013).

1.1 Elektronické podnikéni v legislativeé

Stejné tak jako ostatni obchodni ¢innosti se musi i1 elektronické podnikani fidit pravnim
ramcem ceské legislativy. V zakonech jsou veskeré informace dulezité jak pro zakazniky,
tak pro prodejce, ktefi obchoduji na internetu. Jsou v nich upraveny naleZzitosti kupni
smlouvy, informace o odstoupeni, reklamaci, zaruce i cené. Témito zadkony jsou:

- Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

- Zékon €. 468/2011 Sb. o elektronické komunikaci

- Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich udaju

- Zakon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spottebitele ve znéni pozdéjsich piedpist

- Zakon ¢. 480/2011 Sb. o n€kterych sluzbach informacni spolecnosti ve znéni

pozdgjsich predpist (Chromy, 2013).

1.2 Vyvoj elektronického podnikani

Pti zavadéni elektronického podnikani hraje roli, zda se jedna o novou firmu, ktera usiluje
0 provozovani elektronického podnikani bez uvazeni klasického kamenného obchodu, ¢i
zda se jednd o jiz existujici podnik, ktery chce z urcitych divodii zavést elektronické
podnikéani. V ptipadé noveé vzniklé firmy je situace jednodussi. U stavajici firmy je nutné
fesit zmény procesii a s nimi spojené souvislosti vyvolanou postupnou implementaci
elektronického podnikani. Se zavedenim elektronického podnikéni jsou spojeny 3 etapy,

kterymi firma béhem zavadéni prochazi. Tyto etapy Uizce souvisi s marketingovym mixem,
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nebot’ ovliviiuji cenu produktu snizenim nékladd, distribuci produktu optimalizaci a cenou
distribuce a marketingovou komunikaci prostfednictvim zvySovani konkurenceschopnosti

(Chromy, 2013).

1.2.1 Snizovani naklada

Prvni etapa se orientuje na snizovani vyrobnich nakladii a na snizovani naklada
vynalozenych na distribuci. Zavedenim informacnich technologii lze snizit ndklady na
archivaci udaji a dat, zjednodusit a zrychlit jejich vyhledavani ¢i praci s nimi (Chromy,

2013).

1.2.2 ZvysSovani efektivnosti vnitropodnikovych procest
V ramci druhé etapy se hledi na zvySovani efektivnosti vnitropodnikovych procesi.
Dochazi zde k propojovani dil¢ich programl, ¢imz se zkvalitiiuje logisticky fetézec

(Chromy, 2013).

1.2.3 ZvySovani konkurenceschopnosti firmy

Tteti etapa je zaméfena na zvySovani konkurenceschopnosti. V ramci této etapy dochazi
k vytvofeni a upevnéni nové vzniklych prodejnich kanali a velkou vahu zde tvofi
marketing, na ktery je kladen zna¢ny diiraz. Lze vykovavat marketingové priazkumy trhu,
rychleji komunikovat se zdkazniky a je mozné jim poskytnout individualni nabidku

(Chromy, 2013).

1.3 Elektronické obchodovani (E-commerce)

Elektronické obchodovani je v soucasné dobé vyuzivano k snadnému a vyhodnému
obchodovani mezi subjekty. Jeho soucasti jsou veskeré aktivity, jako je nakup, prodej,
marketingova komunikace, distribuce i sluzby pro zakazniky. Lze ho definovat jako
,vSechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci elektronickych
nastrojii datovy transfer bezprostredné souvisejici s realizaci obchodnich pripadii, pricemz
V pripadé ndkupu softwaru nebo jinych informaci mohou byt i tyto preneseny
ke koncovému spotrebiteli elektronicky.* (Suchanek, 2012). Podle portalu BusinessInfo.cz
je mozné elektronicky obchod definovat jako ,,podnikdni prostrednictvim elektronickych

prostiedkii, coz zahrnuje nejen obchodovani se zbozZim (hmotnym i nehmotnym)
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a sluzbami, ale i vSechny souvisejici kroky od reklamy, pres uzavieni smlouvy, jeji plnéni,

ato véetné poprodejni podpory a sluzeb* (Businessinfo.cz, 2011).

Pouze takovy podnik, ktery vyuziva informacni systém ¢i informacni a komunikacni
technologie Kk pfimé komunikaci S kone¢nymi spotiebiteli i obchodnimi a vyrobnimi
partnery, ¢imz realizuje nabidku i prodej, je mozné zaradit mezi elektronické obchody

(Suchének, 2012).

Spole¢né s pojmem e-commerce je mozné definovat i pojem m-commerce neboli mobilni
obchodovani, jelikoz v soucasné dobé je pojem m-commerce chapan jako slozka e-
commerce. Predstavuje ndkup a prodej zbozi, ktery je uskutectiovan pomoci bezdratové

technologie, kterou predstavuji naptiklad mobilni telefony ¢i tablety (Sedlacek, 2006).

1.4 Elektronické podnikani (E-business)

Pojmy elektronické podnikani a elektronick¢ obchodovani byly diive chapany jako
synonyma a casto se zaménovaly. Elektronické podnikani ma vSak oproti elektronickému
obchodovani Sir§i vyznam. Jedna se o vyuzivani informac¢nich a komunikacnich
technologii jako prostiedku, ktery slouzi k provadéni podnikatelské cinnosti. Oproti
elektronickému obchodovani obsahuje také vnitropodnikové procesy, jako jsou naptiklad
fizeni objednavek, zdroji, skladovani, vyroba, fizeni vztahti se zakazniky ¢i vyvoj
produktt. Jednd se o aktivity, na které¢ maji alesponn do jist¢ miry vliv informacni

a komunikacni technologie (Suchanek, 2012).

1.5 Internetovy obchod (E-shop)

Internetovy obchod, piipadné on-line obchod, piedstavuje specifickou webovou aplikaci,
diky které lze navazat a rozvinout komunikaci mezi rtiznymi subjekty, napiiklad
spottebiteli. Umoziiuje provozovat obchodni ¢innost, prezentovat on-line nabidku zbozi

¢i sluzeb a uskutecnit naslednou objednavku (Suchéanek, 2012).

1.6 Vyhody elektronického podnikani

Hlavnim cilem elektronického podnikéni je jasn€é stanovené organizovani veskerych
dilezitych ¢innosti, které¢ vedou k uspokojeni danych potieb spotiebitelil, coz je soucasné

spojeno s dosazenim stanovenych cilti podniku, ktery provozuje elektronické podnikani.
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Elektronické podnikdni samo o sobé neptfedstavuje cil firmy, ale pouze prostfedek ¢i

metodu, ¢imZ lze daného cile dosahnout.

1.6.1 Vseobecné vyhody

Pokud firma vhodné zvoli a vytvoii systém elektronického podnikani, pfinasi s sebou

znaéné a nezanedbatelné vyhody, diky kterym muze firma lépe prosperovat:

Neexistence konce pracovni doby, obchodovani muze probihat bez ohledu na
denni, no¢ni dobu, den v tydnu, ro¢ni obdobi ¢i dny pracovniho volna.
Prostfednictvim elektronického podnikdni Ize obchodovat nejenom bez ohledu na
Cas, ale také bez ohledu na vzdalenost. Je mozné obchodovat z kteréhokoliv mista
na svete.

Zrychlend komunikace a pfenos dat.

Ptistup poskytnout zna¢né mnozstvi aktudlnich informaci zékaznikim ¢&i
spolupracujicim firmam.

Zvysené mnozstvi transakci a obchodi s minimalizaci chyb jak na strané
zakazniku, tak na strané zaméstnancul.

Podpora zvySené piesnosti pfi planovani vyroby diky informac¢ni a komunikacéni
technologii a informa¢nimu systému, které umoziuji pfesnéjsi a operativnéjsi
planovani.

Oboustranna komunikace se zdkazniky. Moznost poskytnuti individualnich nabidek
prostiednictvim interaktivni nabidky ¢i orientaci se na jednotlivého zdkaznika
misto orientace na celé segmenty zakaznikii, soucasn¢ s tim firmy mohou snad

ziskat pottebné informace pro své marketingové vyzkumy.

1.6.2 Uspora nakladt

Vyse zminéné vSeobecné vyhody se promitaji také do financni oblasti. Pfi dosazeni

jednotlivych vyhod elektronického podnikani Ize pfedpokladat operativni zajisténi dodavek

¢i kooperaci apod. Diky tomu je moZné znacn€ snizit velikost zisob jak surovin

a materidlu, tak ihotovych vyrobkil. Snizeni zdsob pak ptedstavuje vyrazné uspory

na skladovani. Zasluhou minimalizaci zasob podnik mtZe dospét k:
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niz§imu objemu vazanych prostiedk;
snizeni administrativnich ndkladt diky tuspote lidskych zdroji (mzdy, dané,

pojisténi) i niz8i rezii (ndjemné, energie, sluzby, spottebni material);
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- potieb¢ mensSich skladovacich prostorl, coz s sebou pfinasi nizsi investice (stavba,
vybaveni), niz$i rezie (ndjemné, energie, sluzby, spotiebni materidl) apod.

(Suchanek, 2012; Chromy, 2013).

1.7 Nevyhody elektronického podnikani

Stejné jako tadu vyhod s sebou elektronické podnikani ptinasi i nékolik nevyhod. Jedna se
predev§im o nedlivéru obyvatelstva, bezpecnostni rizika, nizké realné piijmy obyvatelstva,
zvySeni poctu nezameéstnanosti plynouci ze zavedeni elektronického podnikéni ¢i

presycenost zakaznikli masovou reklamou.

1.7.1 Nedivéra obyvatelstva
V oblasti elektronického podnikani je nedliivéra obyvatelstva zplsobena predev§im diky
nasledujicim faktortim:

- funkéni negramotnosti ur¢itého poctu obyvatel, ktera je vice znacnd na strané

zakaznik,

- strachem ze zneuziti, ktery do jisté miry vychazi také z funk¢éni negramotnosti,

- strachem ze ztraty soukromy a z nedostate¢ného zabezpeceni majetku,

- dostupnymi informacemi o nekalych praktikich v podobé kradezi a kopirovani

kreditnich karet, hackerti, virti apod.

1.7.2 Bezpecnostni rizika
Bezpecnosti rizika jsou spojena s nezbytnosti uvadét tdaje, které mohou zasahovat do
soukromi a tykaji se bezpec€nosti ptistupovych prav k informacnim systémim ¢i Gctim.
Bezpecnostni rizika se poji s:

- nedostatecnou legislativni Gpravou,

- chabym soudnictvim a nepostacujici vymahatelnosti prava,

- hrozbou mozné i ptedpokladané nepoctivosti,

- poskytovani a preddvani soukromych tidajii nezndmym osobam.
1.7.3 Nizké realné piijmy obyvatelstva

Nizké redlné piijmy obyvatel maji leckdy znacny vliv na prosperitu elektronického

podnikani. Jedna se o dva vlivy:
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- Primarni — ktery pfimo koreluje s koup&schopnosti obyvatelstva. Obyvatelé ¢i celé
skupiny obyvatel nedisponuji dostate¢nymi finan¢nimi prostfedky, se kterymi by
mohli uskuteciiovat nakupy nabizenych produktd, coz mé nezadouci vliv na
mnozstvi realizovanych obchodt.

- Sekundarni — prestoze maji obyvatelé k dispozici danou ¢ast finan¢nich prostiedki
na nakup nabizenych produktti, nemaji jich dost na to, aby si mohli pofidit pocitac
a s nim i pfistup k internetu. Pocet poc¢itact, které jsou piipojené k internetu, kvalita
vybaveni arychlost daného piipojeni nejsou na pozadované trovni, tudiz
informacni a komunika¢ni technologie neodpovidaji Zzddoucimu stavu (Suchének,

2012; Chromy, 2013).

1.7.4 ZvySeni tirovné nezaméstnanosti plynouci ze zavedeni elektronického podnikéni
Piestoze uspory v oblasti lidskych zdroju ptedstavuji jednu z nejvyznamnéjSich vyhod
elektronického podnikani, na druhé stran¢ se tyto uspory odrazi v nartstu nezaméstnanosti
obyvatelstva. Ten je zplisoben technologickymi pokroky, automatizaci rutinnich ¢innosti,
robotizaci vyroby apod. Diky t€émto faktorim je mozné nahradit lidskou pracovni silu za
prostitedky informacnich a komunika¢nich technologii a informacénich systém.
Zaméstnanci, ktefi nejsou nahrazeni, musi neustale zvySovat svoji kvalifikaci, coz s sebou
piinasi riziko snizeni piizpusobivosti novym technologiim ¢i podminkdm. Disledkem je
snizeni poctu pracovnich mist a zvySovani nezaméstnanosti. Toto zvySeni
nezameéstnanosti, které bezprostiedné souvisi s rozvijejicim se elektronickym podnikanim,
ma vliv pfedevs§im na:
- 0soby s nizkym dosazenym vzdélanim ¢i osoby neschopné adaptace,

- snizeni poctu pracovnich mist pro vSechny zaméstnance.

1.7.5 Ptesycenost spottebitelit masovou reklamou
V dneSni dob& mnozZstvi, a predevS§im intenzita reklam a reklamnich nabidek
prostiednictvim jakéhokoliv komunika¢niho kandlu vede k pfesyceni spotiebitelli
reklamou. V dusledku toho klesa ti¢innost i smysl reklam a pro nové vznikajici firmu je tak
stale vice obtizné zviditelnit se na trhu. Elektronické podnikdni tak diky pfesycenosti
reklamou celi:

- dramatickému poklesu u¢innosti reklam,

- nesnadnému prosazeni firmy na trhu,
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snadnému piechodu zakaznik ke konkuren¢ni firmé (Suchanek, 2012; Chromy,
2013).

1.8 Druhy elektronického podnikani

Zakladni druhy elektronického obchodovani je mozné rozlisit podle toho, jaky je vzajemny

vztah mezi danymi subjekty. Tyto subjekty predstavuji spotiebitelé ¢i zéakaznici

internetovych obchodu, dale dodavatelé ¢ili firmy, podniky a prodejci, ktefi nabizi své

zbozi a sluzby prostiednictvim pravé internetovych obchodu, organy vefejné a statni

spravy a finan¢ni instituce (Suchanek, 2012; Chromy, 2013).

Na zaklad¢ vzajemnych vztahi mezi jednotlivymi subjekty lze identifikovat nasledujici

druhy elektronického podnikani:

B2C (Business to Customer) obchodnik vs. spotiebitel — jedna se ptimy prodej
a 0 obchodovani mezi podnikem a kone¢nym spotiebitelem (zdkaznikem).
Zéakladem je poskytovani informaci spotiebitelim, kde klicovym faktorem jsou
webové stranky.

B2B (Business to Business) obchodnik vs. obchodnik — piedstavuje obchodovani
a vzajemnou komunikaci mezi dvéma podnikatelskymi subjekty, jako je naptiklad
obchodovani mezi podnikem a jeho odbératelem ¢i dodavatelem.

V ramci elektronického podnikani na B2B trhu je mozné stanovit:

Seller centric — velkoobchod dodava zboZi ¢i sluzby dealeriim a maloobchodim
Buyer centric — mensi dodavateli dodavaji vétsim velkoobchodim

E-marketplace — internetové trzisté, na kterém nékolik dodavateli dodava
s vyuzitim zprostfedkovatele n¢kolika odbérateliim.

B2A (Business to Administration) obchodnik vs. vefejna instituce — podnikani
a navazovani obchodnich a komunika¢nich vztahii mezi firmou a vefejnymi
institucemi, které jsou na urovni statni spravy (financni instituce, mistni
samosprava).

B2E (Business to Employee) obchodnik vs. zaméstnanec — jedna se o vztahy mezi
firmou, kterd podnika, a jejimi zamé&stnanci.

B2G (Business to Government) obchodnik vs. vefejna instituce — obchodovani
a komunikace mezi obchodniky a Ufady a organy statni spravy, které poskytuji
nabidky zboZi a sluzeb také t€émto zminénym institucim. Jako piiklad lze uvést

podani daniového pfiznani, U kterého je mozné vyuzit elektronicky podpis.
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B2R (Business to Sales Representative) podnik vs. obchodni zastupce — podnikani,
komunikaéni a obchodni vazby, které ma podnik se svymi obchodnimi zastupci.
Predstavuje vyménu dat s vyuzitim rlznych specialnich aplikaci (naptiklad
extranet), které umoznuji sdileni divérnych informaci mezi obchodnim zastupce,
podnikem, se kterym spolupracuje ¢i ptimo s koncovym spotiebitelem.

C2C (Customer to Customer) spotiebitel vs. spottebitel — obchodni ¢innost mezi
dvéma spotiebiteli, ktera se uskuteCniuje na internetu. Jedna se napiiklad
0 specializované aukce, burzy, bazary ¢i inzertni sluzby.

C2A (Customer to Administration) spotiebitel vs. vefejna instituce — predstavuje
vztahy mezi spotiebiteli a organy vefejné ¢i finanéni spravy, které jsou na nizsi
urovni.

C2G (Customer to Government) ob¢an vs. sprava — jako ptiklad je mozné uvést
elektronické podéani danového ¢i majetkového piiznani.

G2C (Government to Citizen) sprava vs. obéan — vztahy a komunikaéni vazby
mezi vefejnou spravou a obanem. Jedna se naptiklad o portal, ktery je financovany
statem a ktery zprostiedkovava pomoc veiejnosti pi1 feSeni raznych zivotnich
situaci.

G2B (Government to Business) sprava vs. obchodnik — obchodni a komunika¢ni
vztahy, které vznikaji mezi vefejnou spravou a obchodnikem. Pfikladem miize byt
zadavani vetejnych zakazek, poskytovani informaci o dotacich a grantech.

G2G (Government to Government) sprava vs. sprava — oboustranna a mnohdy
elektronickd komunikace vefejnych organti mezi sebou. Casto se vyuziva pfi

koordinaci mezinarodni spoluprace (Suchanek, 2012; Chromy, 2013).

E-business

»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»»

E-shop

Obrdazek 1: Elektronické podnikani

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé (Suchanek, 2012)
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1.9 Vyhody a nevyhody elektronického podnikani na B2C trhu

Jelikoz je elektronické podnikani na trhu B2C jednim z nejcastéjSich typti e-commerce,
nasledujici ¢ast popisuje jeho vyhody a nevyhody. Pozitiva a negativa je mozné sledovat
na zaklad¢ raznych hledisek, napiiklad z pohledu kupujictho na jedné strané

a prodavajiciho na strané druhé.

1.9.1 Vyhody elektronického podnikani na B2C trhu z hlediska kupujiciho

Mezi nejzésadné€jsi vyhody elektronického podnikani pro zakazniky patii uspora Casu diky
moznosti nakupu odkudkoliv a kdykoliv bez nutnosti navstévy klasického kamenného
obchodu. Zakaznik tak Setii ¢as na dopravu i ¢as vynalozeny na navstévu riznych obchodu
S riznym typem zbozi. Nemusi se také ohliZet na oteviraci hodiny ¢i na den, ve ktery chce

nakupovat (Bodis, 2014).

Nejenom uspora Casu, ale také uspora nakladl se fadi mezi vyhody elektronického

podnikani. Jedna se ptfedevsim o ndklady na dopravu, parkovani, obCerstveni.

Dalsi vyhodou je Siroky, takika neomezeny, sortiment a vybér nejvyhodnéjSiho zbozi
naptiklad pomoci internetovych prohlize¢i, které umoznuji dosahnout optimalniho nakupu
prostiednictvim rtiznych parametr, prani a pozadavkil tak, aby byl zakaznik se svou
objednavkou maximalné spokojeny. Stale vice prodejcti jiz nabizi on-line sledovani
zasilky, aby zédkaznik véd¢l, v jaké fazi se dana objednavka praveé nachazi a jestli je mozné

objednavku jesté upravit ¢i upiesnit a zménit udaje.

Zakaznik ma také moznost vybéru pro néj nejvhodnéjSiho dopravce, ktery nabizi dalsi
dopliikkové sluzby, jako je vybér pfesného data a mista dodani, informovani o stavu zasilky
pomoci e-mailti a SMS zprav ¢i dalsi individualni domluvu mezi zdkaznikem a dopravcem.
Zbozi si mize nechat dorucit na uvedenou adresu ¢i na rtiznd odbérova mista, kterd dany
dopravce nabizi. Spole¢né s vybérem dopravce muize zakaznik volit mezi rlznymi
moznostmi placeni objednaného zbozi. Mezi nejbéznéjsi typy placeni patii platba na
dobirku neboli platba v hotovosti pii pievzeti, kde zdkaznik plati az ve chvili, kdy je mu
zboZi dodano dopravcem. Tento zpusob je pro zdkaznika nejméné rizikovy, jelikoz plati az
tehdy, pokud mu je zbozi skute¢né doruceno. Dal§im typem je platba prostiednictvim

internetového bankovnictvi, kde jsou zakaznikovi po vytvofeni objednavky zaslany
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informace Kk platbé a objednavka je odeslana ve chvili, kdy se penize pfipiSi na ucet
prodavajiciho. A nakonec ¢im dal vice vyuzivanym typem je platba on-line kartou, kde
jsou penize ptipsany prodejci okamzité, objednavka je vyfizena co nejdiive a zdkaznik

zbozi pouze ptevezme, aniz by musel platit dobirkou pii pievzeti zbozi (Slizek, 2014).

1.9.2 Vyhody elektronického podnikani na B2C trhu z hlediska prodévajiciho

Pro prodavajiciho znamena elektronické podnikani vyhodu v rozSifeni stavajici trhu.
Prodévajici se tak muze prosadit na celém trhu v daném staté i na trhu zahrani¢nim.
V ptipad¢ uplatnéni se na mezinarodnim trhu lze pfizpisobit a zptistupnit nabidku
individualn€ podle ptani a potieb kazdého statu, ve kterém firma hodla obchodovat.
Nespornou vyhodou je rychlejsi a efektivnéj§i pfijem a vyfizovani objednavek, jejich
ukladani do databaze a archivace, moznost komunikace se zdkazniky prostiednictvim e-
maill a on-line chatl, ziskani potfebnych dat k riznym marketingovym prizkumiim,
moznost sledovani pohybu zdkaznikli na webovych strankach prodejce (Bodis, 2014; Eger,
2015).

Prodejce uspoii vydaje na komunikaci, administraci, na skladovaci prostory, na provoz
kamenné prodejny, se kterym souvisi ndklady na energie, vybaveni, udrzovani a mzdové

naklady pro prodavace ¢i dalsi zaméstnance (Podnikatel.cz, 2012).

Pti nakupovani prostiednictvim webové stranky prodejce prichazi zékaznik do styku s tim,
jak se prodejce prezentuje na internetu. Muze si tak lépe zapamatovat logo, slogan,
prohlédnout si stranky, které jsou soucésti image firmy. Pokud prodejce umoznuje na
svych strankach presmérovani na socialni sit¢, jako je napiiklad Facebook, vice vstupuje

do povédomi zakaznika a miiZe tak posilit svoje postaveni (Chromy, 2013).

1.9.3 Nevyhody elektronického podnikani na B2C trhu z hlediska kupujiciho

Hlavni nevyhody elektronického podnikdni pro zdkaznika zce souvisi s jeho vyhodami.
PrestoZe zakaznik uspofti ¢as a naklady, které by vynaloZil pfi béZném nakupu, ubira se tak
0 moZnost vyzkouSeni zboZi, prohlédnuti, osahani materidlu ¢i o pifimou komunikaci
s prodavajicim. Zakaznik je tak nucen vybirat a nakupovat jen na zaklad¢ fotografii nebo
recenzi a divéfovat jim. Nevyhodou jsou také poplatky za dopravu, piipadné za platbu

Vv hotovosti pii prevzeti zbozi (Moravek, 2012).
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K nemoznosti vyzkousSet a prohlédnut si zbozi na vlastni o¢i se vztahuje i obtiznéjsi feSeni
vymeén a reklamaci, a to hlavné u prodejct, ktefi nemaji kamenny obchod a kde je nutné
nevhodné zbozi zaslat nejdiive prodejci a cekat na jeho vyjadieni tykajici se vymény

a uznani reklamaci.

Aby mohla byt objednavka vytvofena a odeslana zakaznikovi, je zakaznik nucen
poskytovat prodavajicimu osobni idaje, coz s sebou mize pfinést jistou miru nedivéry
i riziko jejich zneuziti, nedodrzeni smluvnich podminek nebo podvodi. Nedivéru mize
budit také placeni objednavky predem prostiednictvim internetového bankovnictvi

¢i kartou on-line (Bodis, 2014; Eger, 2015).

1.9.4 Nevyhody elektronického podnikani na B2C trhu z hlediska prodavajiciho

Ackoliv se prodejci ptisobici na internetu snazi se svymi zakazniky komunikovat skrz e-
maily, chaty i telefony, nemohou vSak nahradit osobni kontakt. Prodejci nemaji moznost
vzbudit v zdkaznikovi emoce, nadchnout ho a povzbudit pro samotny nakup, probudit
Vv ném radost znové zakoupeného zbozi ani poradit tém, ktefi jeSté nejsou pro nakup

rozhodnuti (Moravek, 2012).

Jednou z nevyhod elektronického podnikani pro prodejce mize byt také cena. Ceny
konkurence v piipad¢ kamennych obchodt si zakaznik nemize zjistit tak snadno a rychle,
jako je to v piipad¢ nakupovani na internetu, kde mu porovnani cen diky srovnavactim

zabere zpravidla jen nékolik minut (Moravek, 2012).

Také ze zdkona dana lhtta 14 dnd na vraceni zbozi muize pro prodejce predstavovat
negativni faktor. V této lhité mlze zdkaznik vratit zboZi i bez udani divodu, ¢ehoz mize
kdykoliv zneuzit, potidit si zbozi v dob¢, kdy jej potiebuje, a tésné pied uplynutim lhiity

na vraceni zbozi vratit s tim, Ze neodpovida jeho pozadavkiim.
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2 Vymezeni zékladnich pojml z on-line marketingu a nastroju
digitalni propagace
Historie on-line marketingu saha az do minulého stoleti. Zlomovym rokem byl rok 1980.
Tim Berners-Lee ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN piedstavil svoji
mysSlenku hypertextu, coz mélo vést k ulehceni sdileni informaci i jejich aktualizace.
O 2 roky pozdéji v roce 1982 doslo k propojeni prvnich zemi Evropy a soucasné k nastupu
prvnich B2C systémdl, které byly uréeny pro podnikani na internetu. Ceské republika, v té
dob& jesté Ceskoslovenska republika, byla k internetu piipojena v roce 1991. Dal$im
vyznamnym rokem byl rok 1993, kdy organizace National Center for Supercomputing
Applications zdarma poskytla graficky prohlize¢ Mosaic. Soucasné byl také vytvofen
standard WWW (World Wide Web neboli celosvétovy web), ktery je vyuzivan dodnes
(Janouch, 2010; Petrtyl, 2014).

Rok 1995 si piipsal 2 miliony pocitac¢u piipojenych k internetu v USA, ve svété dokonce
20 miliont. Ackoliv se potencial internetu jevil jako velmi zna¢ny, marketing pomoci
tohoto média omezovaly jednak technické moznosti, ale pfedev§im limitovany pfistup
zvedlo na 250 milioni uzivatel, vroce 2009 byl pocet uzivateli po celém svéte
1,7 miliard. Na rapidni narGst uzivateli zacCaly reagovat také firmy, které postupné
predstavovaly svoje znacky, produkty isluzby pomoci WWW stranek, jez nahradily
papirové, tisténé letaky, katalogy, brozury (Janouch, 2010).

2.1 Marketing na internetu

Jeho neustale pokracujici vyvoj je zaznamenavam predev§im v nynéj§im tisicileti. Lze ho
oznacit jako subdisciplinu marketingu. S ohledem na dostupné a rozvijejici se informacni
a komunika¢ni technologie a S ohledem na stale nartstajici pocet uzivateli internetu se
marketing na internetu stava ¢im dal vyznamngjsi slozkou marketingu. Diky marketingu na
internetu je mozné ménit tradiéni pfistupy a vyuzivat veSkeré moznosti, které s sebou
internet pfinasi. Janouch ve své publikaci dokonce uvadi, ze ,, internetovy marketing je jiz
dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie“

(Janouch 2010; Petrtyl 2014).
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Definice marketingu na internetu vychazi z klasickych definic marketingu. Tradi¢ni
marketing zkouma a uspokojuje nesplnéné lidské a spoleCenské potieby a prani
s dosazenim zisku. Shodné je zaméfeni Se firmy na zakaznika, na jeho ptani a potieby,
které se snazi uspokojovat. Pfedstavuje zakaznikiim nabizené zbozi a sluzby, upozoriuje
na n¢ a informuje je o cendch a moznostech distribuce. OvSem oproti béznému marketingu,
internetovy marketing ve vSech téchto aktivitach vyuziva internet (Kotler, 2016; Petrtyl,
2014).

Jednim z kli¢ovych divodi pro vyuziti internetu v marketingu je méfitelnost. Internet jako
meédium je schopny témét thned informovat o u¢innosti reklamy, ale také podat informace
0 tom, odkud podniku pfichdzi na web nejvyssi pocet navstévnika ¢i zdkaznikl. Umoziuje
levné testovat formaty reklamy a optimalizovat jejich vykonnost. Management firem tak
miuize snadno zjistit efektivitu investic, které byly vlozené do reklamnich kampani ¢i celych

marketingovych komunikaci (Zamazalova, 2010).

2.2 Marketingovy mix na internetu

Stejné jako pro marketingovy mix v tradi¢nim marketingu, tak i pro marketingovy mix
na internetu plati uré¢ita pravidla. Jedna se o integraci internetu do marketingového mixu,
nelze tedy marketingovy mix na internetu oddélovat od off-line marketingu. Naopak musi
byt veskeré on-line i off-line aktivity oboustranné propojeny, jeho slozky je nutné
vzajemné sladit a vyvazit s celkovou marketingovou strategii dané spole¢nosti. Nastroje
marketingového mixu by mély utvaiet vyvazeny celek, coz plati i pro vztah on-line a off-

line marketingovych nastroju (Zamazalova, 2010).

2.2.1 Vyrobek na internetu
Internet mél zna¢ny vliv na nastup novych produkti a sluzeb. Pod vyrobek v marketingu je
mozné zaradit vSe, co spolecnost mize na trhu nabidnout. Patfi sem tedy hmotné
i nehmotné vyrobky a sluzby, na internetu to jsou informace nebo také samotné webové
stranky. Diky internetu ptibylo mnoho novych profesi, ptipadné se ty stavajici znacné
rozvinuly. Mezi né se fadi naptiklad:

- tvorba WWW stranek a webdesign,

- vyhledavaci sluzby,

- optimalizace pro vyhledavace,

34



- poskytovani pfipojeni k internetu,
- sluzby interaktivnich agentur,

- sluzby reklamnich agentur,

- zprostiedkovani plateb,

- logistické a dopravni sluzby pro zajisténi distribuce.

Nejenom profese, ale také tradicni produkty jsou internetem cCasto ménény a silné
ovliviiovany. V disledku dematerializace se méni knihy, telefonni seznamy, mapy, jizdni
fady, dochéazi ke zkracovani Zivotniho cyklu vyrobka a zkracuji se také inovacni cykly.
Internet ovlivnil také zplsob nabidky a prodej produktti a sluzeb, umoznil jesté vice
piizpisobit individudlni nabidku individudlnim pozadavkim. V piipadé klasického
marketingu se musi definovat cilové skupiny a t€ém pak nabizet standardizovana feSeni.
Diky internetu si mize zakaznik individualné sestavit produkt dle vlastnich potieb ze

standardizovanych komponent (Zamazalova, 2010).

2.2.2 Cena na internetu

Uloha ceny a cenové politiky se nijak nelidi od jejich ulohy v tradi¢nim marketingu.
| tvorbu ceny v obou piipadech ovliviiuji vnitini a vné&jsi faktory, jako jsou piedev§im
v ptipad¢ vnitinich faktorti marketingové naklady a cile, do faktorG vnéjSich pak patii
zejména silnd konkurence a vyssi informovanost zakaznikl, se kterou souvisi moznost

rychlého a snadného porovnani cen pravé na internetu.

Oproti tradi¢énimu marketingu musi marketing na internetu v ptipadé tvorby ceny zohlednit
to, zda bude subjekt podnikat pouze na internetu ¢i zda prostfednictvim internetového
obchodu podporuje a dopliiuje prodej v kamennych prodejnach. V takovém ptipadé musi
podnik zvazit cenové diference mezi zbozim nakupovanym na internetu a mimo né;.

Cena na internetu muze byt charakterizovana uréitymi vlastnostmi, kterymi jsou nizka
cena, vys$i cenova elasticita, vyssi frekvence cenovych zmén a niz8i absolutni hodnota

cenovych zmén.

Niz8i ceny — dany usporou ndkladl v riiznych smérech, naptiklad naklady na vytizeni
objednavky, persondlni naklady, ndklady na skladovani, Gspora ndkladii za prondjmy
prostor pro provozovani kamennych obchodl. Niz8i ceny jsou dané také vysokou

konkurenci a informovanosti zdkazniki, ktefi jsou témito vlivy citlivi na cenu.
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Vyssi cenova elasticita — dana moznosti rychlého a snadného porovnani cen konkurence.
Vyssi frekvence cenovych zmén — néktefi internetovi prodejei usiluji o alespon kratkodobé
udrzeni stabilni ceny, oproti tomu fada internetovych obchodii méni ceny velmi casto.
Castd zména ceny mize nastat v zavislosti na zménu poptavky, podle cen dodavateld
anebo podle aktudlniho stavu zasob na sklad€. Pravé cenové zmény jsou na internetu velmi
snadné a nenaro¢né. Muze se tak lehce s cenovou politikou experimentovat, nastavovat
kratkodobé, ndrazové slevy pro vSechny zékazniky i pro urcité skupiny zdkazniktl, lze
takové testovat optimalni cenovou hladinu a diky tomu sledovat citlivost poptavky.

Niz$i absolutni hodnota cenovych zmén — zména ceny na internetu je castéjsi, ovsem
snizuje se o mensi ¢astky. Oproti tomu v pfipadé klasickych trhll je jakakoliv zména ceny
vyrazné draz$i, z tohoto divodu je provadéna méné Casto, za to pii vyssi diferenci od

puvodni trovné ceny (Zamazalova, 2010).

Co se ty¢e metod tvorby cen na internetu, ty se v zakladnich piistupech nikterak nelisi
od metod klasickych. Je na uvazeni kazdého prodejce, jestli cenu tvoii na zakladé cen
konkurence, na zakladé poptavky ¢i zda se piikloni k varianté tvorby ceny ptirazkou
k ndkupnim cenam. U prodejcii, ktefi nabizi svym zakaznikiim $ir§i sortiment od vice

dodavatelti, dochazi obvykle ke kombinaci zminénych metod.

Kazda metoda tvorby ceny nezavisi pouze na volbé prodejce, hraje zde zasadni roli také
volba cenové strategie. Na internetu se objevuje nékolik zakladnich cenovych strategii,
kterymi jsou strategie nizkych cen, strategie pifidané hodnoty, strategie dotovani ceny
z reklamy, strategie ziskll z doplitkovych sluzeb a vyrobku, strategie cenovych variant

a strategie dynamické tvorby ceny.

Strategie nizkych cen — néktefi spotiebitelé stale pln¢ nedivéfuji on-line nakupovani, coz
je jednim z diivodl pro strategii nizkych cen. Tato strategie také oslovi a pfiméje k nakupu
cenové citlivé zdkazniky. Jakmile je zdkaznik spokojen s prvnim nakupem, da se
predpokladat, ze své nakupy bude opakovat. Navic pfedpoklada, Ze na internetu své zbozi
koupi levnéji. K nizkym cenam jsou internetové obchody tlacené také vysokou konkurenci,
klade se tak vétsi dliraz na odliSeni se od konkurence, jako jsou naptiklad dopliikové,

ptidané sluzby anebo vyssi diveéryhodnost.
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Strategie pridané hodnoty — neboli strategie vysokych cen neni na internetu piili§ bézna.
Muze byt vyuzita pii prodeji snadno diferencovatelného nebo luxusniho zbozi. Tato
strategie spoc¢iva v tom, ze se podnik snazi nabidnout takové dodatecné sluzby, za které si
zakaznik ochotné ptiplati, nebot’ jsou oproti béZnym sluzbam lakavejsi a kvalitn€jsi. Do
téchto sluzeb lze zafadit servisni sluzby, rGzné moznosti placeni, prodlouzené zaruky,

vybér z nékolika moznosti dodani, expresni dodani apod.

Strategie dotovani ceny z reklamy — né¢kolik internetovych obchodii ma takovou miru
navstévnosti svych webovych stranek, diky ¢emuz ziskavaji zna¢né pfijmy z prodeje
reklamni plochy jejich serveru. Cenu, za kterou své zbozi zédkaznikiim nabizeji, je pak

mozné praveé t€mito piijmy dotovat a to tfemi moZnymi ptistupy.

Strategie ziski z dopliikovych sluZeb a vyrobkii — ceny za samotné nabizené produkty
jsou na internetu velmi snadno srovnatelné. I cenové srovnavace se zpravidla soustiedi
na srovnani pouze jednotkové ceny vyrobku. Problém pak nastava v piipad€ srovndni
celkové ceny, tedy ceny, kterd zahrnuje také balné, poStovné, ceny za dopravu, kuryrni
sluzby a podobng. Pti uplatnéni této strategie, ktera miize byt velmi tspéSna, nebot’ internet
se vyznacuje vysS$i cenovou elasticitou poptavky, nizkymi naklady na zménu prodejce
a jednodussim srovnanim cen, je ¢ast uslého zisku kompenzovéana vysS$imi ptijmy prave
z doplnkovych sluzeb. Tato strategie mize byt také vyuzita pii nalakéni zdkaznika na nizsi

cenu zakladniho vyrobku, ke kterému jsou pak nabizeny souvisejici vyrobky za cenu vyssi.

Strategie cenovych variant — diky tomu, ze je internet schopen 1épe nabidnout rtizné
varianty kazdého vyrobku piesné podle individualnich potieb jednotlivych zakaznikt. To
umoznuje obchodnikiim nabidnout nepfeberné mnoZzstvi variant produktii a uspokojit tak

Sir§i okruh zdkaznikd, aniz by museli volit pouze strategii nizkych cen.

Strategie dynamické tvorby ceny — strategie dnes b&zné¢ vyuzivana u aukci. Jde
0 cenovou strategii pohyblivych anebo individudlnich cen, které se pifi riznych
podminkach, situacich ¢i na zékladé rtiznych faktord méni. Mezi tyto strategie se fadi
i dnes jiz ne tak bézny pfistup stanoveni individualni ceny zakaznikem a také varianta
generovani ceny. Ta spocivd vtom, ze si zdkaznik srovna ceny s konkurenci pomoci

cenového srovnavace a poté je cena dané¢ho obchodnika dynamicky sniZzena mirné¢ pod
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zakaznika ziska (Zamazalova, 2010).

2.2.3 Distribuce na internetu

Podle charakteru produktu muze byt internet samotnou distribu¢ni cestou. V piipadé
hmotnych vyrobkil pak pfedstavuje misto nakupu. Jelikoz hmotné vyrobky samoziejmée
pies internet dodat nelze, zakaznik si je na internetu pouze vybere a, pokud chce, zaplati
a zvoli si zptisob doruceni. Mezi nejcastéjsi patii obycejna zasilka, kuryrni sluzba, expresni
balikova sluzba ¢i osobni odbér, kdy si zédkaznik svoji objednavku vyzvedne v kamenné
prodejné, na pobocCce anebo na vydejnim misté. VE&tSi prodejci, ktefi obchoduji
na internetu, maji obvykle vyhodu vlastni dopravy, diky které mohou flexibilné reagovat
na potteby a pfani zakaznikli, nabidnout jim dodani ve vecernich hodinach, instalaci
a zprovoznéni novych vyrobki, odvoz starych vyrobkii nebo dalsi doplikové sluzby.

V nyn¢jsi dobg, kdy je na internetu vysoka konkurence a pro zakaznika je obtizné produkty
od rtiznych obchodl od sebe odlisit, mize byt prave kvalitni, rychla a spolehliva distribuce
za piijatelnou cenu klicova pro vybér daného obchodnika a pro konkurenceschopnost
celého internetového obchodu. Ackoliv néktefi obchodnici vyuzivaji pro dopravu svych
produktti zédkaznikiim rtzné externi dopravce a nenabizi vlastni dopravu, zpozdéné,
poskozené ¢i jinak problémové dodani objednavky, které je zptisobeno vlivem dopravce,
davaji zékaznici za vinu pravé obchodnikiim. Je tedy nezbytné zajistit co mozna nejlepsi

distribuci na vysoké trovni.

Jako distribu¢ni kanal se internet rozsitil v zavislosti na penetraci vysokorychlostniho
ptipojeni. Doslo totiz ke snizeni pfenosového ¢asu. Internet mize byt samoziejmé vyuzit
pro ucely distribuce jen u takového typu produktti, které je mozné prevést
do digitalizované formy. Mezi toto zbozi se fadi hudba, film, elektronické knihy,
fotografie, software, letenky, informace ¢i hry a zabava. Digitalizace produktl a jejich on-
line distribuce piinasi pro obchodnika zna¢nou vyhodu, a to ptedevsim v podobé usetieni
nakladli za logistické a prodejni sluzby. Pro zdkaznika pak znamena témét okamzité
dodéni zakoupeného produktu bez nutnosti navitivit fyzickou prodejnu. Rada uZzivateli
vSak stale nedisponuje kvalitnim pfipojenim ¢i ddva prednost osobnimu ndkupu. Ani tyto
zdkazniky by prodejce nemél opomenout a proto je vhodné, i pfes mozné vyhody

distribuce pfes internet, poskytovat distribuci prostfednictvim internetu pouze jako moznou

alternativu k béznému nakupu (Zamazalova, 2010).
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2.2.4 Komunikace na internetu

Ve srovnani s ostatnimi néstroji marketingového mixu pfedstavuji ndstroje marketingové
komunikace tu nejviditelnéjsi slozku. Je tedy dilezité zaujmout potencialni 1 stavajici
zakazniky tak, aby pro né marketing na internetu nebyl jen obtézujici reklamou, ktera je
vsude. Internet vsak nabizi mnoho moznosti a novych zptisobi v komunikaci se zakazniky.
Ackoliv se komunikace tvari v tvair oproti komunikaci v on-line prostiedi lisi, ucel
marketingové komunikace na internetu se ale neméni od marketingové komunikace
v klasickém  marketingu. Cilem je informovat, pifesvéd¢it a pfipomenout

(Zamazalova, 2010; Ptikrylova, 2019).

Komunika¢ni mix v uz$im pojeti zahrnuje nastroje reklama, viralni marketing, Public

Relations a podpora prodeje.

Internetova reklama — jedna Se o reklamu, ktera je zobrazovana prostiednictvim internetu.
Cilem této reklamy je upozornit na novy internetovy obchod, na konkrétni vyrobek,
piipomenout urcitou znacku a ovlivnit rozhodovani zakaznikd pfi nakupu. Reklama
na internetu ma oproti reklamam v jinych médich nékolik vyhod. Jsou jimi moZnost
presného zacileni, kdy skrz internetové portaly, stranky anebo technologickymi moznosti
je reklamou mozné oslovit najednou az miliony uzivateld, coz je dobré vyuzit napiiklad pii
budovani povédomi o znacce, na druhou stranu Ize cilit pouze na tizce vybrané skupiny
¢idokonce na individualni osoby (pocitace). Dalsi vyhodou je interaktivita, ktera
internetovou reklamu sune az k hranici pfimého marketingu. Je mozné ji rychle ménit je
levnéjsi a plsobivéjsi. Reklamni sdéleni pfinas$i okamZzitou odezvu. Pokud je reklamni
sdéleni pro uzivatele atraktivni a ma zajem o ziskani dalSich informaci, velmi snadno se
ptes reklamu dostane na webové stranky obchodnika, kde si mize pozadované informace
dohledat a dany produkt ptipadné objednat. Mezi vyhody patii také métitelnost u¢innosti.
U internetové reklamy se da velmi snadno zméfit a porovnat jeji efektivita. K jejimu
méfeni se nejvice vyuziva zpisob pocet kliknuti, neboli pocet probliknuti viici poctu
zobrazeni reklamy. AvSak mira prokliku pfedstavuje jen zaujeti zdkaznikl reklamou, neni
tedy moZné pouze na jejim zékladé¢ vyhodnocovat GspéSnost reklamy. Muze tedy slouZzit
jako srovnani jednotlivych reklamnich kampani anebo k testovani rtiznych moznosti
reklamnich prvka. Dalsi ¢asto vyuzivand metoda je mira odezvy, ¢ili Response Rate. Ta se
soustiedi na to, kolik obchodnik obdrzel na zdkladé¢ konkrétni reklamy telefonickych

hovorti, e-mailll i samotnych objednavek. Pravidlem vSak zlstadva, Ze zvolend metodika,
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kterd je vyuzita k méfeni U¢innosti reklamy, by méla korespondovat se stanovenymi
reklamnimi cili. Nizké néklady jsou dal$im plusem pro reklamu na internetu. V porovnani
s ostatnimi médii je reklama prostiednictvim internetu pomérné levna, stejné tak vyrobni
naklady reklamy jsou relativné nizké. Nespornou vyhodou je pusobnost a dosah,
na internetu neni geograficka vzdalenost zadnou bariérou. Relativné levné je tak
na internetu mozné oslovit uzivatele z celého svéta a zobrazovat jim reklamu neustale
a prabézné. I flexibilita se fadi do divoda pro¢ vyuzivat reklamu na internetu. Reklamni
kampani zde mize byt spusténa ve velice kratké dobé a zaroven ji lze lehce a levné
upravovat, obménovat i ptizpisobovat. At uz jde o zménu frekvence, cileni ¢i ¢asového
rozloZeni, neni problém reklamu jakkoliv optimalizovat. Jednou z poslednich pfednosti
této reklamy je multimedialita. Schopnost propojit text, obrazky, zvuk, video ianimaci

zaroven je znac¢nou vyhodou.

Je zde samoziejmé nekolik nedostatkli a nevyhod reklamy na internetu. Jedna se napiiklad
0 neschopnost zasahu nékterych cilovych skupin, o riizny software, ktery danou reklamu
blokuje anebo piesycenost reklamou na internetovych strankach (Zamazalova, 2010).

Viralni marketing — jedna z marketingovych technik, ktera je hojné vyuzivana nejen na
internetu. Pro zadavatele reklamy mutze byt pomérné lakavou alternativou k bézné
vyuzivanym nastrojim marketingové komunikace. Jedna se totiz o zajimavou techniku
internetového marketingu, kde je cilem propagovat sdéleni pfimo mezi jednotlivymi
uzivateli, ktefi tuto zpravu posilaji svym pratelim za zndmym a povazuji ji tak
za atraktivni, jinymi slovy pfimét lidi k Sifeni obchodni znacky ¢i produktu. Velmi levné
a ve velmi kratkém case je tak mozné zasahnout Sirokou skupinu lidi. Tato kampan mtze
byt fizend jen Castecné, prakticky pouze na jejim pocatku, nebot’ po jejim Spusténi nad ni
zadavatel nema jiz Za4dnou kontrolu a je pouze v rukach uZivateli. UZivatelé si tak ani
nemusi uvédomovat, ze znacku ¢i produkt propaguji a pomahaji zadavateli s reklamou.
V ptipadé€ zajimavého sdéleni se stale $ifi dal, pokud ovSem pro uZivatele pfili§ atraktivni
neni, po kratké dob¢é kampan sama skon¢i. Lze zde vyuZzit socidlni sité, prostfednictvim
kterych je dand znaCka propagovana a zprava Sifena mezi dal§i uzivatele. Ma né€kolik
riznych forem, kterymi miZou byt vtipy, parodie, zabavna videa, animace ¢i necekané
situace. Viral se obCas spojuje s emailovym marketingem, nebot e-mail je pro viral

pomérné Casto vyuziva (Zamazalova, 2010; MladyPodnikatel.cz, 2012).
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Public Relations na internetu — cilem je zajistit kladné povédomi vefejnosti ¢i vybrané ¢asti
vefejnosti o daném podniku a produktech, které tato firma nabizi. Pfinosem je pak zvySeni
poctu zpétnych odkazi, které vedou pfimo na firemni web. ZvysSuje se tak navstévnost
stranek a zaroven se zlepSuji vysledky webu. Lze také fici, ze internet meéni, diky
neexistenci hranic a nezméfitelného dosahu aktivit, standardni PR v mezinarodni
zalezitost. Aktivity Public Relations (dale PR) Ize podpofit n¢kolika nastroji. Témi jsou
firemni WWW stranky, tiskové zpravy, Gcast v diskuzich, elektronické noviny a casopisy,

blogy, uzivatelské komunity, sponzoring anebo on-line akce.

Firemni webové stranky jsou velmi vhodné pro budovani vztahu s vefejnosti, nebot
jednotlivé sekce webu muzou byt vénovany rtiznym skupindm, které obchodnik urci za
dalezit¢ pro svlj obchod. Je tedy nezbytné =zvolit vhodny web, ktery bude
zprostiedkovatelem informaci pro vetejnost. Dillezité je také zvazit, jaky obsah bude

vetejnosti poskytnut. (Zamazalova, 2010; Piikrylova, 2019).

Pro PR jsou prakticky nejdilezitéjsi zajmovou skupinou novinafi. Firma totiz usiluje
0 kladné vyjadieni o firmé¢ ¢i produktech pravé v tisku, jelikoz pro Ctenafe jsou clanky
v tisku davéryhodnéjsi nez informace v komer¢nich prezentacich. Proto je dobré pro
novinafe piimo na webovych strankach vytvofit sekci pravé pro novinare a zde jim
poskytnou ke stazeni tiskové zpravy a riizné firemni podklady, jako naptiklad fotografie,
loga ¢i obrazky anebo jim tiskové zpravy zaslat prostiednictvim e-mailu. Tiskové zpravy

mohou byt zvefejnény i na serverech, které jsou k témto Géelim uréené.

Firma by se také neméla vyhybat ucasti v riznych diskuzich, samoziejmé pouze Vv piipadé,
ze se jedna o relevantni diskuzni fora, elektronické konference nebo diskuzni skupiny. PR
ma zde moznost prokazat odbornost firmy, komunikovat S vefejnosti, poskytovat

informace a dale budovat povédomi o firmé, o znacce a posilovat jeji dobré jméno.

Sponzoring na internetu nabyva nékolika riznych podob. Jednou z nich je sponzoring
provozu neziskovych stranek s cilem zlepSit firemni image anebo prostfednictvim
sponzorstvi ukdzat blizky zijem a blizky vztah ke sponzorované aktivité. Co se tyce
sponzorovani obsahu, webové stranky propaguji inzerenta jako sponzora webu namisto

propagace reklamniho banneru.
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Pomoct prildkat nové navstévniky firemnich webovych stranek a posilit povédomi
0 spolec¢nosti mohou také on-line akce. Muze jit o on-line rozhovor se znamou osobnosti,
sriznymi odborniky, které mohou pfispét k divéryhodnosti nabizenych produktd,
seminaie, workshopy, video konference. Podstatou je, aby tyto akce byly pro uzivatele

jedine¢né a mély vyjimecny obsah. (Zamazalova, 2010).

Podpora prodeje — jeji dulezitost roste spole¢né se zvySujicim se poctem zahlcenych
pfijemct reklamy, mezi néstroji marketingové komunikace hraje tedy vyznamnou roli.
Pro mnoho jednotlivych nastroji podpory prodeje je internet velmi efektivnim médiem.
Pfedev§im ma podobu cenovych opatieni. Vyhodami jsou flexibilita, nizké ndaklady,
snadné propojeni na dal$i marketingové aktivity, snadné ptizpisobeni riznym cilovym
skupinam, rychle zpracovani anebo meétitelnost. Vyhodou je také to, ze dokaze zédkazniky
motivovat a povzbudit k nakupu, déla produkt atraktivn€j$i a umoznuje zp&tnou vazbu.
Vhodny je jednak pro firmy, které nabizeji své vyrobky prostfednictvim elektronického
obchodu, avsak vyuzit ho lze i u takovych vyrobku, které se prodavaji mimo internet.
Samotna realizace podpory prodeje probihd pomoci nékolika nastroji, které jsou vybirany
na zakladé toho, zda cili na cilové skupiny, konecného spotiebitele, obchodnika anebo
firmu. Zakladnim nastrojem jsou cenova zvyhodnéni, slevy a srazky. Obchodnici
na internetu mohou velmi flexibilné a snadné pracovat se slevami, coZz mize vést az
k cenové diskriminaci podle riznych hledisek. Slevy lze dynamicky uzptsobovat aktualni
poptavce, situaci ¢i na zaklad¢ konkurence, nabizet tak mohou mnozZstevni slevy, cenové
zvyhodnéné produktové balicky, vyhodné akce pro opakované nakupy, slevy na dalsi
nakup v daném ¢asovém rozmezi atd. Jak jiZ bylo zminéno, slevy jsou z ¢asového hlediska
velmi flexibilni, lze se poskytovat téméf okamzité, ze dne na den ¢i sezoné atd.

(Zamazalova, 2010; iPodnikatel, 2011).

DalSim nastrojem jsou kupony. RovnézZ souvisi s cenovym zvyhodnénim a jejich vyuziti je
znaéné efektivni. Pfedstavuje jakési stvrzeni, diky kterému uZivatel mize vyuzit slevu
na nakup urcitého zbozi. V piipadé elektronickych kuponu mohou byt uZivateli zaslany
skrze jeho uvedeny e-mail nebo pifimo z webovych stranek, kde je kupon uveden
pro navstévniky webu. Takovy kupon mé vétSinou podobu kombinace pismen a Cisel a je

vkladan na dané misto piimo pfi vytvareni objednavky.
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Cenova zvyhodnéni a slevy se mohou tykat také doplikovych sluzeb. Obchodnik muze
nabidnout vyhodnou ¢i bezplatnou dopravu, instalaci a servis produktd, zvyhodnéné

prodlouzené zaruky ¢i darek zdarma.

U zékaznikd jsou velmi oblibené také nabidky bezplatnych vzorkl. At uz se jedna
0 hmotné vzorky, které jsou zdarma piibaleny do objednavek, nebo o vzorky nehmotné. Ty

mohou mit podobu ukazky obsahu knihy, hudebni ukazky, zkusebni verze produktu aj.

Neméné popularni jsou také hry a soutéze, které maji vyhodu nejenom v uspote nakladu,
jednodussiho zapojeni uzivateld a napojeni dalSich marketingovych aktivit, ale pfedevsim
V tom, ze jde o zdbavnou formu sdéleni, tudiz uzivatele ptiliS neobtézuji a neoznacuji je za
nezadouci. VyuZzivaji se tak interaktivni hry k marketingovym tceliim a propojuji se on-
line hry skomerénim sdélenim. Podstata je v umisténi on-line her na webové stranky
firmy, ¢imz firma usiluje o podporu celkové navstévnosti a také se zvySuje primérna doba,
kterou kazdy jeden uzivatel stravi na webovych strankach. Opakované hrani on-line her

muze vytvorit komunitu uzivateli, coz mize vést ke zvyseni zdkaznické veérnosti.

Pravé vérnost zakaznikli neni snadné na internetu udrzet. Vlivem velmi dobré
informovanosti zakaznika mtize snadno dochazet k jejich pfechodu ke konkurenci, nebot’
na internetu ptrechod k jinému obchodnikovi zdkaznika nic nestoji a mize k nému piejit
okamzité. Firmy mohou tento problém feSit skrze vérnostni programy. Predstavuji sice
nakladné;j$i nastroj podpory prodeje, ale mohou znamenat konkurencni vyhodu. Jedna se
0 registrovani uZzivateli, ¢imz obchodnik ziska cenna data pro sledovani kupniho chovani
svych zékaznikid. UZivatel, ktery se zaregistruje do vérnostniho programu, mize ziskavat
vzorky zdarma, slevy, darky, miZze sbirat body, kredity ¢i elektronické penize, které mtze

vymeénit za dalsi slevy, akce ¢i produkty zdarma (Zamazalova, 2010).

2.3 Internetovy marketing nebo on-line marketing

I kdyz jsou tyto pojmy mnohdy chapany jako synonyma, ke kterym néktefi zafazuji
i pojmy e-marketing, i-marketing ¢i web marketing, kterd lze kdykoliv a jakkoliv
zaménovat, oznaceni internetovy marketing je vhodné pouzivat pro veskeré marketingové
aktivity, které jsou provozovany na internetu. Pojem on-line marketing pak zahrnuje

internetovy marketing, ktery dale obsahuje také marketingové aktivity provadéné pies
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mobilni telefony, tablety a podobné aparaty. OvSem v poslednich letech se i rozdil téchto
pojmi témét vytraci. A to predevS§im diky mobilnim pfistrojim, které jsou prakticky
kdekoliv a kdykoliv pfipojeny k internetu a jsou vyuzivany jako obyc¢ejny pocitac, ¢i ho
uplné nahrazuji (Janouch, 2011).

2.4 Vyhody on-line marketingu oproti off-line marketingu
Ackoliv spole¢nost musi byt na internetu okolim vnimana stejné jako mimo néj a nesmi
dochazet k nesouladu mezi on-line a off-line aktivitami, existuje nékolik vyhod, které

upfednostiuji on-line marketing pied off-line marketingem (Zamazalova, 2010).

Jedna z vyhod on-line marketingu je moZnost monitorovani a meéteni, jelikoz on-line
marketing umoznuje ziskat vice dat, kterd jsou zaroven piesnéjs$i. Dals§i vyhoda je
v dostupnosti. Marketing je na internetu realizovan nepfetrzit¢ 24 hodin denné, 7 dni
Vv tydnu, 365 dni v roce. Pomoci néj je mozné oslovit a upoutat zdkazniky najednou
n¢kolika riznymi zplisoby. Na jedné strané umoziuje komunikovat s Sirokou vefejnosti,
na stran¢ druhé lze diky on-line marketingu komunikovat s jednotlivymi zakazniky
individualné a individualn€ k nim ptistupovat. Nespornou vyhodou je také jeho dynamicky
obsah, nebot’ nabidku, ktera je vedena na internetu, je mozné obménovat témét neustale

(Janouch, 2011).

2.5 Reklama na internetu

Pokud se firma rozhodne obchodovat na internetu a zajisti pro to vSe pottebné, dalsim
krokem je reklama na internetu, diky které se firmy zviditelni. Divodem pro vyuziti
reklamy na internetu je jeji relativné nizka cena, stalé pusobeni 24 hodin denné, 7 dni
V tydnu, 365 dni vroce, déale presné zacileni, je velmi snadno a dobfe ménitelna a jeji

interaktivnost, Cili ze v urcitych pfipadech z ni firma ziskavé zpétnou vazbu.

Pfi rozhodovani o tom, kam reklamu umistit a jakou formu reklamy pouZzit, je zésadni
stanovit cil reklamy 1 to, na jaky segment ma cilit. Firma se rozhoduje na zaklad€ toho, zda
usiluje 0 zvyseni navstévnosti, zvyseni prodeje ¢i zvySeni povédomi o znacce, a také fesi
otazku formy reklamy podle toho, zda cili na koncové zakazniky na B2C trhu nebo zda je

reklama urcena pro trh B2B (Janouch, 2010).
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2.6 Modely platby za internetovou reklamu

Spole¢né s tim, jak se vyvijela internetova reklama, zacaly vznikat také rtizné platebni
metody, kterymi je mozné tento druh reklamy hradit. V soucasnosti je vyuzivano ne€kolik

zpusobu a obvykKle jde o jejich kombinaci.

2.6.1 Platba za obdobi

Model, ktery se vyznacuje velmi nizkymi naroky na reklamni systém, je platba za obdobi.
Tento model je historicky nejstarsi a jeho vyhodou je snadnd implementace. V dob¢, kdy
nebyly reklamni systémy pfili§ rozvinuty, to byl nejvhodnéjsi zplisob. Zadavatel reklamy
znal kone¢nou cenu za reklamni kampan doptedu a naklady se mu snizovaly Vv zdvislosti na
dlouhodobém rastu navstévnosti serveru. Cena se odvijela od prokdzané navstévnosti
serveru. | v nynéjsi dobé se tento model Casto vyuziva. Je oblibenou volbou i pro servery,
které disponuji stabilni navstévnosti. Cena se Uctuje zpravidla za tyden, vyjimkou neni ani
platba za mésic, den anebo rok. PauSalni cena ovSem v soucasnosti zahrnuje také pocet
zobrazeni reklamy, coz pro zadavatele znamena zaruku urcit¢tho minimalniho poctu

zobrazeni jeho reklamy (Zamazalova, 2010).

2.6.2 Platba za zobrazeni

Typickym cenovym modelem dnesni doby je platba za zobrazeni, jinak feceno Pay Per
View (PPV). Své vyuziti ma piedev§im u plo$né neboli grafické reklamy. Pouziva se
hlavné v kampanich, které jsou zaméfené na budovani znacky s cilem Sirokého zasahu
pro co nejvyssi stupen zobrazeni reklamy. Oproti piedeslému modelu klade tento cenovy
model vy$si naroky na server a nesmi chybét detailni statistiky navstévnosti. Cena je pak
uctovana za tisic zobrazeni a stanovena podle formatu a velikosti reklamy, umisténi
reklamniho prvku na strance, podle charakteru serveru anebo struktury jeho navstévnikl

(Zamazalova, 2010).

2.6.3 Platba za proklik

O néco vyhodnéjsi mize byt pro zadavatele cenovy model platba za proklik neboli Pay Per
Click (PPC). Tento model spodiva v tom, ze zadavatel neplati za samotné zobrazeni
reklamy, poskytovateli reklamniho prostoru totiz zaplati pouze za pfivedené navstévniky.
Nezarucuje vSak to, ze si navstévnik na zakladé reklamy néco skutecné objedna. Cena je

stanovena za proklik a placeno je za pocet prokliki reklamni jednotky. Pro provozovatele
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serveru nemusi byt tento model vzdy vyhodny, jelikoz mira prokliku je zna¢né¢ ovlivnéna
pravé inzerentem. Reklama musi byt kreativni, spravné zacilena, musi obsahovat vhodné
reklamni sdéleni, aby uZzivatele zaujala natolik, aby vyuzili prokliku, ¢imz provozovateli

serveru zvysili pfijem z této reklamni jednotky (Sedlacek, 2006; Zamazalova, 2010).

2.6.4 Platba za akci

Platba za akci ¢ili Pay Per Action (PPA) neni od platebniho modelu PPC pfili§ vzdalena.
Partnersky marketing jinak zvany affiliate marketing funguje na tomto principu a spociva
Vv placeni reklamy az po vykonani urcité akce. Ta musi byt pfedem specifikovana, at’ uz se
jedna o objednavku zbozi anebo realizovany nakup. Cena je dana bud’ pausalné, coz je
jednodussi moznost, nebo procentem z hodnoty objednavky. Model pozaduje velmi slozité
propracovany reklamni systém, diky némuz je moZné ur¢itou dobu pozorovat navstévnika,
ktery vstoupil na web zadavatele skrze reklamni jednotku. V ptipadé€, Ze tento zakaznik
ve stanoveném Casovém rozmezi uskutecni dopfedu jasné specifikovanou akcli,

provozovatel serveru dostane od zadavatele zaplaceno (Zamazalova, 2010).

2.6.5 Platba za ptehrani, platba za zavolani
Jak ptibyva reklamnich formatd, vznikaji také nové formy platby. Jednou z nich je platba
za prehrani, tj. Pay Per Play (PPP). V tomto pfipadé se po nacteni webovych stranek

piehraje kratka reklama.

Novym modelem, ktery vsak zatim pfili§ rozsifeny neni, je také platba za zavolani neboli
Pay Per Call (PPC2). Jeho podstatou je poskytnuti uzivatelim telefonni ¢islo pies reklamni
jednotku. Toto ¢islo je bezplatné a uzivatel tak plati za jednotlivé hovory. Inzerent tedy
plati az v ptipad€ uskutecnéni telefonického kontaktu, ktery mize vyuzit k presvédceni

volajiciho k nakoupeni produktii (Zamazalova, 2010).

2.6.6 Barterovy platebni model

Mezi modely platby za internetovou reklamu se zafadi také barterovy platebni model,
i kdyz se nejedna ptimo o penézni plnéni. Barteriv model vyuziva vyménné reklamni
systémy. Servery, které jsou zapojené v takovémto systému, pak mohou dobie vyuzit
docasn¢ volny reklamni prostor tim, Ze si vzdjemné zobrazuji reklamu. Tento model

funguje diky kreditim, které za zobrazovani reklamy dany server ziska, a tyto kredity pak
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vyuzije pfi zobrazeni své reklamy na ostatnich serverech (Sedlacek, 2006; Zamazalova,

2010).

2.7 Formy internetové reklamy

Internet jako médium poskytuje Sirokou skélu nejriznéjSich forem a formatt, které se daji
vyuzit pro ucely reklamy. Pro reklamu na internetu je vyuzivano mnoho sluzeb, naptiklad
web, e-mail, software sreklamnimi plochami, video, konference ¢i diskuzni skupiny.
Na internetu je mozné setkat se s plo$nou, neboli grafickou, ¢i textovou formou reklamy,
ptipadné s videem, které se jiZ blizi televizni reklamé. Pti spojeni grafické a textové formy

reklamy vznika reklama kontextova, ktera je zobrazovana v kontextu k obsahu webu.

2.7.1 Plosna reklama

Prvni reklamu, ktera se kdy objevila na internetu, piedstavuje pravé plosna reklama. Toto
prvenstvi si piipisuje spole¢nost Wired, ktera na internetu zvetejnila elektronickou verzi
svého Casopisu, kterou nazvala HotWired. Soucasti byl také prostor pro reklamu v podobé
pruhu — banneru. Tuto moznost umisténi reklamy vyuzila spoleénost AT&T V fijnu roku

1994 a zapocata tak reklamu na internetu formou plos$né reklamy.

Plo$nou reklamu Ize dé€lit na:

- Bannery — Bannery byly zpocatku velmi piisobivou formou plosné reklamy.
Jelikoz se jednalo o novinku, kterou zakaznici neznali, chtéli moznost ,,prokliknout
se“ na webové stranky firmy vytvarejici reklamu vyzkouset. Tato novinka tak
pfivedla firmam spoustu novych zédkaznikli. V dne$ni dobé piesycenosti reklamy je
ucinnost bannerové spornd. Diky tomu, Ze se zdkaznici snazi ignorovat veskery
obsah, ktery ptipomind reklamu, vzniké tzv. ,,bannerova slepota®. Lidé se nejcastéji
soustfedi na bézny text, tvafe nebo intimni partie a reklamy, tedy i ty banneroveé,
prehlizeji. Nevyhodou této formy reklamy je také moZnost blokovani reklamy, coz
dne$ni moderni prohlizeCe umoznuji. Bannerova reklama se tak Kk cilovému
zakaznikovi nemusi viibec dostat.

- Vyskakovaci okna — Tato forma reklamy neni nikterak vhodna. Jednak se stala
nejméné oblibenou formou internetové reklamy a také tato forma reklamy

na internetu porusuje pravidla pfistupnosti. Je tedy neetickd a zaroven
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protizdkonna, je-1i pouzita na webovych strankach vetejné spravy. Dalsi nevyhodou
je moznost blokace reklamy, stejné jako v ptipad¢ reklamy bannerové.

- Tlac¢itka — Tlacitka pfedstavuji malé reklamni plochy, které navstévniky odkazuji
na dalsi e-shopy. Obvykle se jedna o rizné e-shopy, které maji jednoho vlastnika.

Tlacitka jsou vétSinou umisténa na konec stranky ¢i pod menu (Janouch, 2010).

2.7.2 E-mailova reklama

Je jednim z nejstarSich nastroja, které se ¢asto vyuzivaji pro propagaci na internetu. E-mail
stale patii mezi nejvice vyuzivané sluzby na internetu. | do e-mailu lze vkladat reklamu,
proto je vyuzivan jako dalsi reklamni prostor. RozliSuji se dvé zdkladni formy. V prvnim
ptipadé je reklamou pouze ¢ast e-mailu. Jde o takzvané reklamni pati¢ky. Pod nimi si lze
predstavit reklamni vsuvky, které mohou byt zakomponovany do -elektronického
zpravodaje. Zobrazuji rtizné textové ¢i grafické reklamy a obvykle je od nich mozné
,prokliknout se na stranky webu obchodnika. V druhém ptipadé je reklamou cely email.
Zde je dale nutné rozliSit mezi vyzaddanou postou a nevyzadanou postou, neboli spamem.
Vyzadand posta miize byt rozesilana az na zaklad¢ souhlasu, ktery musi dat piijemce
na zaklad¢ naptiklad registrace pro odbér firemnich zpravodaji ¢i aktudlnich ¢lanka. Tato
posta je tedy rozesilana pouze na zakladé souhlasu anebo vyzadani recipienta. Jeji naplni je
napiiklad upozoriiovat na nové produkty, slevy ¢i akce a ak¢ni ceny, ale také se miize
jednat o odborné clanky, s kterymi je zaslana iaktudlni nabidka vyrobk a sluzeb
obchodnika. Nevyzadany reklamni e-mail, ktery je také oznaCovan jako spam, neni mozna
zafadit mezi nastroje reklamy. Nejenze ma toto sd€leni velmi nizkou ucinnost a muze
znacn¢ posSkodit jméno spole€nosti, vV n€kolika zemich je dokonce trestné a to i ptesto,
ze nékteré firmy mohou spamy zasilat bez jejich védomi naptiklad pti ndkupu databézi e-
mailovych adres. Podat stiznost na nevyzadanou reklamni postu je mozné na Utadu pro
ochranu osobnich udaji nebo pomoci formuldfe na strankach tohoto Uradu. I pfes tato
negativa je to stale oblibeny prostfedek s témétf nulovymi néklady na osloveni jednoho

ptijemce a je vhodny pro zasah masového poctu uzZivatelli (Zamazalova, 2010).

2.7.3 Search Engine Marketing
Search Engine Marketing (ddle SEM) je tzv. marketing ve vyhledavacich. Praveé
vyhledavace a katalogy jsou dnes nedilnou soucasti a ¢asto vyuzivanou sluzbou internetu.

V nynéjsi dob€ patii marketing ve vyhledavacich na internetu mezi opravdu velmi
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oblibenou formu propagace. Je jednim z ndstroju tzv. performance marketingu, jeho cilem
tedy neni budovat znacku a image firmy, nybrz cili na vykon. SEM pfivadi na web
sami zacali vyhledavat mozné nabidky. Oslovuje tedy uzivatele, kteti néco vyzaduji a néco
chtéji, v pokrocCilém stadiu nakupniho procesu. Ztoho vyplyva, ze se da tato forma

marketingu jen stézi vyuzit pro budovani povédomi o spolecnosti a o znacce.

Pro uzivatele jsou mozné tii zékladni cesty, kterymi se mize dostat na webové stranky
dané spole¢nosti. Jednim ze zplsobu je zadani adresy stranek v prohlizei, na stranky se
tak dostane pfimo. Dal§i moznost je pies odkaz na jiném webu a nakonec lze vyuzit
i zminéné vyhledavace a katalogy. Tento tieti zplisob je velmi preferovany. Uzivatelé
vyhledavaji klicova slova skrz rizné vyhledavace, pies které se dostdvaji na webové
stranky. Pro obchodniky tu vznika zna¢na nevyhoda, nebot” uzivatelé vybiraji zpravidla jen
odkazy, které jsou umistény na n€kolika prvnich mistech. Z toho vyplyva, Ze podstatou
uspesného marketingu ve vyhledavacich a katalozich je byt vidét a zaroven brat zfetel na
to, aby navstévnici nachazeli odkazy na dany web pouze relevantné ke klicovym sloviim
neboli hledanym vyraztim. Cilem je tedy za pfijatelné naklady zajistit, aby byl obchodnik
vidét na spravna klicovd slova a na web prichdazelo co nejvice dobie zacilenych

navstévniku.

Dilezitou roli v SirSim pojeti marketingu ve vyhledavacich hraje Search Engine
Optimization, tj. optimalizace pro vyhledavaée (dale SEO). Cilem je pozvednout
a zviditelnit webové stranky obchodnika. Jednd se ovSem o pfirozené vysledky
vyhledavani, nikoliv o placenou formu. Silnou vyhodu a pravdépodobné vys§i miru
uspéchu maji, jak jiz bylo zminéno, odkazy, které¢ jsou ve vysledcich vyhledavani na
nékolika prvnich mistech. Tato lukrativni mista znamenaji pro obchodnika vyss$i
navstévnost. Umisténi je v pfipadé marketingu na internetu opravdu klicové, nebot’ 96 %
uzivateld sleduje prvni tfi vysledky vyhleddvani, ovSem na patou pozici se podiva uz
jenom 60 % uzivateld. Pro obchodniky, ktefi nemaji vybudované povédomi o znaéce
na dostate¢né urovni, mohou byt pravé vyhledavace Sanci, jak uzivatelim piedlozit svoji

nabidku zboZzi a sluzeb (Zamazalova, 2010).
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2.8 Marketing v PPC systémech

Zkratka PPC znamend pay-per-click neboli ,,zaplat’ za klik*. Patfi mezi nejucinnéjsi formy
marketingové komunikace na internetu. Vyhodou je pomérné nizka cena a presné zacileni
na zakazniky. Tato reklama spociva v tom, Ze se zobrazuje lidem, ktefi si prostfednictvim
vyhledavact vyhleddvaji riizné informace nebo obsah. Na zdklad¢ toho je jim nabizena
reklama, kterd néjakym zplsobem souvisi s prohlizenym obsahem nebo s danymi
vyhledavanymi informacemi. Diky spojeni toho, co lidé vyhledavaji na internetu s vhodné
zobrazenou reklamou, dosahuji firmy vys$8i navstévnosti svych webovych stranek

a vyssiho poctu zakaznikt.

Samotné vyhledavani obsahu, pii kterém se uZivateli zobrazi souvisejici reklama,
nepredstavuje pro zadavatele zddné naklady. Teprve v piipad€, ze uzivatele reklama
zaujme natolik, ze na ni klikne a dostane se na konkrétni stranku zadavatele, je ti¢tovana
sjednand Castka. Zna¢nou vyhodou je tedy to, ze firma plati za reklamu pouze u téch
navstévnik, ktefi jevi o reklamu z4jem, nikoli za vSechny, kteti s reklamou pouze ptijdou
do styku, ale jsou kni lhostejni. Dalsi vyhodou je piesné zacileni, disledna kontrola
kampani a jednoduché vyhodnoceni ptinosi. Oproti tomu nevyhodou je potieba nepietrzité

kontroly sledovani a zmén kampani (Janouch, 2010).

2.8.1 Druhy PPC reklamy

PPC kampan¢ je mozné rozd¢lit do 3 riznych skupin:

Kampané pro budovani znacky neboli brandové kampané — jejich cilem je dosahnout
vysokého poctu navstév a zobrazeni. Obvykle jsou kampané placeny nikoliv za proklik
tzv. Cost-per-click (CPC), ale za tisic zobrazeni tzv. Click-per-mile (CPM). Sleduje se také
pocet zhlédnutych stranek, doba stravena na strankach, CTR neboli Click-through-rate, coz
je mira proklikl. Ta je vyjadiena jako:

, . pocet proklikt
Mira proklikt (%) = —; -x 100
pocet zobrazeni

Vykonové kampané — jejich snahou je docilit co nejvyssiho prodeje produkti. Kli¢ovym
ukazatelem pro sledovani je zisk na zakaznika. Klade se diraz na miru prokliki neboli
CTR, na cenu z proklik, na celkovy pocet proklikli i na primarni a sekundarni konverzi.

Kampané pro zvySovani navstévnosti — skupina urcend pro weby, pro které je vysoka

navstévnost zasadni. Prikladem mtzZe byt naptiklad prodavani reklamnich prostor. Sleduje
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se predevsim to, po jakou dobu navstévnici na strankach ziistavaji, kolik stranek navstivili,

zda se vraceji €i jen stranky prohlédnou a nasledné je opusti (Janouch, 2010).

2.8.2 PPC systémy
Pro praci s reklamou na internetu je mozné vyuzit fadu riznych systémi. Rozdily mezi
nimi jsou kli¢ové predevsim v jejich zasahu. Mohou byt uréeny pouze pro vlastni stranky,

pro piibuzenské servery nebo pro jakéhokoliv Gi¢astnika, ktery je ochotny se zapojit.

Systémy, které maji ve svété nejveétsi podil, jsou zejména:

Google Adwords — piedstavuje nejrozsitenéjsi reklamni systém na svéte a pro spole¢nost
Google je hlavnim zdrojem piijmi. Google umoziiuje vyuzivat jeden z nejlepSich néstroju
na vytvoreni, sledovani i na ndsledné vyhodnoceni kampané. Reklamu je moZné zvefejnit
okamzité po zaplaceni aktivacniho poplatku. Plati se pouze za proklik, rovnéz je mozné
sjednat denni limity utraty a maximalni cenu za proklik. Pokud firma usiluje o rozsahlejSi
kampan, je vhodné pouzit Google Adwords Editor, diky kterému je mozné stahnout ucet,
upravit kampané tak, jak firma potfebuje, a obménénou kampan opét zaslat zpét
do programu AdWords. Vyhodou tohoto Editoru je také moznost realizovat hromadné

zmeény, jako jsou ptidani kliCovych slov a zmény cen za proklik.

Seznam Sklik — tento PPC systém patii spole¢nosti Seznam. Podstatou se nelisi od Google
Adwords, ale oproti tomuto systému se u Skliku neplati vstupni poplatek. Inzeraty jsou
zobrazovany ve vysledcich vyhledavani na Seznamu, Vv obsahové casti, ale také
na Zbozi.cz, v Encyklopedii, Sbazaru, vramci vyhledavani obrazki na Seznamu
i na Seznamu, ktery je uréen pro mobilni telefony. Co se tyce obsahové sité, tam se
inzeraty zobrazuji na webu Super.cz, Sport.cz, ProZeny.cz, Novinky.cz, Blog.cz nebo také

na Sfinance.cz (Janouch, 2010).

2.9 Mobil marketing

Marketing se snazi vyuzivat stdle nové mozZnosti, jak upoutat pozornost na produkty,
sluzby podniku i na podnik samotny a ptildkat tak nové zdkazniky. Jednu z novéjSich
oblasti predstavuji mobilni sité. Setkat se lze s oznaCeni mobil marketing, mobilni
marketing, SMS marketing nebo také zkratka m-marketing. Zajem o tento druh marketingu

stale roste, nebot’ mobilnim telefonem disponuje jiz takika kazdy, ma ¢im dal vice funkci
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a vlastnosti, 1ze se s nim také pfipojit na internet, ¢imz dokaze nahradit stolni pocitace
¢i notebooky. Pro znacnou skupinu obyvatel tedy ptfedstavuje neodmyslitelny piistroj
kazdodenniho zivota, na kterém travi ¢im dal vice Casu. Je tedy idealnim médiem, které si
drzi nepretrzity kontakt se zdkaznikem. Mezi vyhody patfi mimotfadné vysoka penetrace
mobili v populaci, rychlost a dosazitelnost potencialniho zakaznika témét kdykoliv
a kdekoliv, personalizace, lokalizace polohy, interaktivita ¢i moznost zacileni reklamniho
pusobeni. Nastroje mobilniho marketingu se déli do riznych kategorii marketingového
mixu, pfedevs§im pak do reklamy a podpory prodeje. Nejcastéji se jedna o SMS a MMS
zpravy. Ty jsou rozesilany zajimavou a kreativni formou, jsou na né¢ vazany konkrétni
mobilni stranky a obsahuji zpravidla nabidku, ktera byva ¢asové omezena anebo cenové

zvyhodnéna (Hovorka.cz, 2009).

2.10 Marketing na socidlnich médiich

Za socialni média jsou oznacena on-line média, ktera umoZziuji vytvareni a sdileni obsahu
samotnymi uzivateli. Souc¢asti socidlnich medii je hodnoceni, hlasovani, projevovani
vlastnich pocitii a reakci, vkladdani komentaiti a jejich nasledné komentovani, vytvareni
potradi a mnoho dalSich aktivit. Neustale se méni v zavislosti na ménicim se obsahu a nové
vznikajicich funkci. Oproti tradiénim médiim, ktera sméiuji k propagaci a reklamé
a jejichz komunikace je jednosmérna, socialni média jsou uréena predevs§im ke komunikaci
se zakazniky, ktera je obousmérna. Cilem marketingu na socialnich médiich je budovani
povédomi a dobrého jména, usmérilovani produktii k co nejvyssimu uspokojeni zakaznika.
Socialni média je mozné roz¢lenit riznymi zpltisoby na zaklad¢ raznych kritérii. Jelikoz se
mnoho sluzeb svymi vlastnostmi a funkcemi prekryva, je nezbytné u jakéhokoliv ¢lenéni
stanovit kritérium, které vede k jejich tfidéni. Mnohdy jsou k tomuto déleni vyuzivana dvé
kritéria:  ¢lenéni podle zaméfeni a Clenéni podle marketingové taktiky

(Janouch, 2014; Kawasaki, 2017).

2.10.1 Clenéni podle zaméfeni:
Do socialnich médii, ktera jsou ¢lenéna podle zaméteni, patfi:
- Socialni sité — fotky, blogy, audia, videa, chaty, diskuse, atd.
- Business sit¢ — slouzi ke spojeni lidi z prostfedi byznysu, predevSim vyssiho

a nejvyssiho managementu
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- Socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, naptiklad c¢lankt, formou
vetejnych zalozek

- Stranky, na kterych se hlasuje o kvalité¢ obsahu — toto hlasovani umoziuje ¢lankiim
dostavat se na predni mista, coz vede k vy$Simu povédomi o téchto ¢lancich
a k naslednému navyseni poctu hlast

- Zpravy — weby, na kterych jsou k dispozici zpravy, jejichz obsah je mozné sdilet
i komentovat (Janouch, 2010).

2.10.2 Clenéni podle marketingové taktiky:

Jsou-1i socialni média ¢lenéna podle marketingové strategie, jedna se o:

Socialni sité — Facebook, LinkedIn, MySpace

Blogy, mikroblogy, videoblogy — Twitter

Sdilena multimédia — YouTube, Flickr, Instagram

Diskusni fora, Q&A portaly — Answers, Yahoo!

Virtualni svéty — Second Life, The Sims
Wikis — Wikipedia, Google Knol

Socialni zalozkovaci systém — Digg, Jagg, Delicious (Janouch, 2010).

2.11 Socidlni sité

V piipad¢ socialnich siti se jednd o relativné novy typ webovych aplikaci, ktery je
V soucasnosti nejoblibenéj$i webovou aplikaci. Z diskuznich serveru, on-line fotogalerii,
uloZzist’ pro soubory, weblogi ¢i servert, které umoznovaly hodnoceni fotografii a z mnoha
dalsich se v prvnim desetileti 21. stoleti vyvinuly prvni socidlni sité. Hlavnim diivodem
byla snaha o umoznéni komunikace s ostatnimi uzivateli spole¢né se sdilenim a tvofenim
obsaht, hodnocenim a poskytovanim informaci. Stavajici suzby na internetu tyto
pozadavky vefejnosti dostatecné nespliiovaly. Diskuzni servery byly pftili§ slozité
a nezazivné, blogy se ukdzaly jako sloZité na ovladani a zajem o né se postupné ztracel.
Tvlrci nové vzniklych sluzeb, dnes nazvanych jako socidlni sité, usilovali o vytvoreni
néceho, co si zaklada spiSe na vztazich mezi samotnymi uZzivateli neZ na samotném

obsahu.

Socialni sité jsou tedy zalozeny na predpokladu, ze vétSinu obsahu vytvari sami jednotlivi

uzivatelé. Dale na tom, Ze zaklad tvofi vztahy mezi uZivateli, jejich vzajemné sdilené
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hodnoceni, postiechy a komentafe. Soucasti je také to, ze provozovatelé jednotlivych
servert vstupuji do provozu onéch serverti pouze nepatrné. Nedilnou soucésti a zaroven
jednou z nejdilezitéjSich odlisnosti od ptfedchozich sluzeb je také fakt, Ze identita
uzivatel, ktefi vyuzivaji socialni sité, je shodna s jejich skute¢nou identitou.

Ackoliv dosavadnich socidlnich siti existuje velké mnozstvi, nejobliben¢jsi je v dnesni
dob¢ komunikaéni aplikace Facebook. Pro svou velikost, oblibenost a znamost je vyuzivan
jak jednotlivymi uzivateli, tak i1 firmami, institucemi i neziskovymi organizacemi

(Bednat, 2011; Ptikrylova, 2019).

2.12 Facebook

Jak jiz bylo vySe zminéno, Facebook je nejobliben€jsi a nejsiln€j$i socidlni siti dnesni
doby. Byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerbergem, ktery studoval Harvardskou
univerzitu v Cambridge v USA. Facebook byl prvotné uréen pouze pro studenty
Harvardské univerzity, ktefi ho méli vyuzivat ke sdileni kontakti. OvSem v srpnu roku

2006 se stal pristupnym pro jakéhokoliv uzivatele starSiho 13 let a dnes ma vice nez

miliardu aktivnich uzivateld. (Bednat, 2011; Vahl 2014).

Umoznuje kombinaci nékolika riiznych komunikacnich prostiedki. Nejcastéji je vyuzivam
ke sdileni obsahu, zprav, fotek, videi, souborti, k informovani ostatnich o stavu uzivatele
prostiednictvim statusti. Veskerou komunikaci mohou uzivatelé vést vetfejné pro vSechny
ostatni uzivatele nebo vyuzivat moznost soukromych zprav, kde mohou sdilet odkazy
a multimedialni obsah pouze s jednim uzivatelem ¢i urcitou skupinou uzivateli. Oproti
star§im typiim servert Facebook, diky velice jednoduchému pouziti, cili na vSechny typy

uzivatell, ktefi jsou pfipojeni k internetu (Bednat, 2011).

2.12.1 Marketing na Facebook

Firmy vyuZzivaji Facebook k informovani stavajicich i potencidlnich zdkaznikii o své
existenci, k prezentaci svych produktd a usiluji o ziskavani fanouskd, jejichz pocet je
pro uspéch firmy zasadni. Diky této socialni sité, ktera se neustale rozrista, se totiZ mohou
obchodnici vyborn€ spojit s okolim a predstavit jim své mySlenky a smysl podnikani.

Vysoky pocet fanouskli svédci o dobrém vedeni profilti, které musi byt spravovany
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zajimavé, poutave, piehledné a je nutné je neustdle obménovat. Pro firmy méa Facebook

také moznost placené reklamy, ktera vede k navstéve profilu.

Pro obchodniky je aplikace Facebook jedine¢nd marketingova pftilezitost jak oslovit
zakazniky. Je idealni moznosti jak komunikovat se zakazniky, poskytovat jim informace
o firm¢ i produktech. Jelikoz uZivatelé o sobé ve svych profilech pisi mnoho informaci,
firmy diky tomu mohou snadnéji cilit na jednotlivé segmenty. Mohou tak posilovat vztahy
se zdkazniky, od kterych také lehce ziskaji zp€tnou vazbu. Diky moZnosti nahravani fotek,
komentovani piispévkil a rychlé komunikaci mohou firmy pfipravovat pro své fanousky

ruzné akce, soutéze a prilezitosti (Bednat, 2011; Janouch, 2014).

Dnes je mozné na Facebooku nalézt prakticky kohokoliv a jakoukoliv spole¢nost. At uz se
jednd o velkd, mezinarodni firmy, nebo pouze o malé podniky, Zivnostniky ¢i fyzicke
0soby. S rostoucim po¢tem uzivatelil z fad obchodnikd roste také pocet téch, kteti uvadi,
ze je jejich podnikani a existence pfimo zavisla pravé na Facebooku. Proto také nékteré
spole¢nosti upiednostiiuji Facebook ve svych marketingovych aktivitach a je pro né

kli¢ovym marketingovym nastrojem (Vahl, 2014; Ptikrylova, 2019).

2.13 Instagram

Facebook byl primarn¢ vytvofen k jeho vyuzivani prostfednictvim laptopti a stolnich
pocitact a v disledku rychlého rozvoje a nartstu poctu uzivateli s chytrymi telefony
musel byt upraven do podoby vhodné i1 pro mobilni telefony. Oproti tomu Instagram je jiz

od svych poc¢atkil urcen pravé pro mobilni telefony, coz je jeho velka vyhoda.

V roce 2010 byl Instagram zalozen Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Jejich cilem
bylo umoznit nahravani fotografii, které uzivatelé mohou pfed samotnym zvefejnénim
upravit a vylepsit prostiednictvim rtiznych filtri a nastroji. Pozdéji se na Instagram mohla

vkladat i videa. Fotografie i videa mohou sdilet uZivatelé kdykoliv a kdekoliv na svété.

Instagram se velmi rychle stal nejvyuzivangjsi platformou, ktera umoziuje sdileni
fotografii a videi. Stale aktudlnéjSi je tedy otdzka, zda je oblibenéjsi Facebook
¢i Instagram. Facebook podle riiznych statistik a vyzkumi ztratil v USA za rok 2017

2,8 miliont uzivatelli do 25 let, naopak Instagram zaznamenal nariist aktivnich mési¢nich
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uzivateld za pouhych 10 mésici o 200 miliond. Nékolik odbornikli tak ocekéava, Zze
v roce 2020 bude Instagram vice upfednostiiovan pied Facebookem a Vv uzivatelskych

statistikach Facebook piedstihne (Miles, 2014; Business2community.com, 2018).

2.14 YouTube

YouTube se fadi do cela nejvétsich svétovych siti pro sdileni videi. Pokud je firma schopna
propagace prostiednictvim videi, kanaly na YouTube jsou idealnim feSenim. U kazdého
videa je klicovy pocet jeho zhlédnuti, ktery je v idedlnim ptipad€ co mozna nejvyssi. S tim
souvisi nutnost poutavého obsahu videi, atraktivniho nazvu, vhodné délky i hlasitosti.
Cilem je informovat zakazniky, upoutat jejich pozornost a ptilakat je na sviij web, ktery je
k videu zakomponovan. U¢innost se dale méii na zakladé podtu zhlédnuti a nasledného

,probliknuti se‘“ na webové stranky firmy (Bednat, 2011).
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3 Priedstaveni vybraného elektronického obchodu

Pro tuto préci byla vybrana akciova spolecnost Vivantis, a. s., kde autorka této prace jiz

nékolik let brigadné pracuje.

3.1 Piedstaveni spolecnosti Vivantis, a. s.

Spole¢nost Vivantis a. s. je jednim z ptednich internetovych prodejci v Ceské republice.
Jeji hlavni pisobisté se nachdzi v Pardubickém kraji pfimo v centru okresniho meésta
Chrudim. Tato ¢eska spole¢nost plisobi v oblasti e-commerce jiz od roku 2001. Zabyva se
predevsim nabidkou a prodejem Sperkt, hodinek, mdédnich doplikd, parfémi a produkti
pro krasu, zdravi a zdravou vyzivu. Vivantis, a. S. provozuje vice nez 8 specializovanych
internetovych obchodi. Weby této spolecnosti navstivi za mésic zhruba 1-2 miliony
navstévnikl. Od pocatku vzniku obdrzelo své objednavky vice nez 5 milionu zakaznikt

(Vivantis.cz, 2019).

3.2 Historie spole¢nosti

Prvni zminka v historii spole¢nosti saha do roku 2001. V této dobé smétovaly aktivity
hlavné do oblasti zdravi a péce. Prvnim spuSténym webem byl nekomercéni informacni
server tykajici se zdravi www.celostnimedicina.cz. Jen o par mésicu pozdéji byl spustén
web www.prozdravi.cz, ¢imz zapodalo internetové obchodovani spole¢nosti. Usp&snost
tohoto webu se promitla do spusténi slovenské verze www.prozdravie.sk o necelé 2 roky
pozdéji, cili vroce 2003. V tomto roce se také zménila pravni forma z fyzické osoby
na NATURAL MEDICAMENTS s. r. 0. S dal§imi roky se pak postupné ptidavaly a zacaly
zahajovat svoji ¢innost i dalsi internetové obchody, jako napiiklad www.parfemy.cz,
www.hodinky.cz, www.krasa.cz ¢i nakupni centrum www.nakupnicentrum.cz. V roce
2008 se NATURAL MEDICAMENTS s. r. o. transformovala na VIVANTIS a. s. a vznikl
tak korporatni web www.vivantis.cz. Spolenost také expandovala do Rumunska
a Mad’arska skrze e-shopy www.vivantis.ro a www.vivantis.hu. Rok 2017 pfinesl fadu
velkych zmén, kdy se skupina Mall Group stala 100% vlastnikem spolecnosti
Vivantis, a. s. (Vivantis, a. s., 2018).
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http://www.hodinky.cz/
http://www.krasa.cz/
http://www.nakupnicentrum.cz/
http://www.vivantis.ro/
http://www.vivantis.hu/

3.3 Internetoveé obchody

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost provozuje nékolik internetovych obchodl, témi jsou
prozdravi.cz, prezdravie.sk, parfemy.cz, hodinky.cz, krasa.cz, sperky.cz, vivantis.cz,
vivantis.sk, vivantis.ro ¢i  vivantishu. Tyto weby mohou zékaznici hodnotit
prostfednictvim nezavislého obchodniho srovnavace Heureka.sk, popiipadé Heureka.sk,

déle také na srovnavaci Zbozi.cz, prostfednictvim Google nadkupt a na portalu Glami.cz.

(Vivantis, a. s., 2018).

3.4 Struktura spolecnosti

V &ele spolegnosti je od roku 2018 generalni feditel Michal Spak. Do organizaéni struktury
se fadi obchodni oddéleni, zakaznické oddéleni, marketing, ucetni oddéleni, provozni
oddéleni, IT odd€leni a oddéleni expedice. Kazdy provozovany e-shop ma svého
obchodniho feditele, ktery je zodpovédny za chod tohoto e-shopu. Zabyva se ndkupem
zbozi od riznych dodavatelii a cenovou politikou. Zakaznicky servis je nutné udrZovat
na vysoké urovni, coz se spolecnosti dafi velmi dobie, nebot ma k dispozici nékolik
zaméstnancu, které zodpovidaji dotazy, ptijimaji objednavky, poskytuji veskeré informace

a vyrizuji reklamace.

Cilem marketingu je hlavné zmapovat trh a zkoumat reklamu. Hlavnim tkolem ucetniho
oddéleni je pak zpracovavani veskerych ucetnich dokladt. IT oddéleni zajistuje chod
webl, provozni oddé€leni provozni oddéleni veSkery provoz ve spoleCnosti a oddé€leni

expedice ma na starosti piipravu, balenim a odesildnim zasilek zakaznikim.

(Vivantis, a. s., 2018).

3.5 Distribuce

Spole¢nost Vivantis, a. s. spolupracuje s fadou dopravct, aby zakaznikim mohla dorudit
jejich zasilky co mozné nejrychleji, nejlépe a piesné podle predstav zakazniku. Je zde
samoziejm¢ moznost 1 osobniho vyzvednuti a to bud’ pfimo v budové plisobeni
spole¢nosti, nebo na vydejné Praze. JelikoZ se jedna o internetové obchody a objednavky
jsou uskutecniovany zéasadné pies webové stranky, obé vydejny jsou tedy primarné uréeny
k vydavani zasilek, pfipadné k vyfizovani reklamaci. V posledni dob¢€ maji vsak zakaznici
moznost zakoupit omezené mnozstvi produkti pfimo na nckteré z vydejen.

(Vivantis, a. s., 2018).
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4 Zhodnoceni soucCasn¢ho stavu on-line marketingové strategie

spole¢nosti.

Nasledujici kapitola popisuje soucasny stav on-line marketingové strategie internetové

spole¢nosti Vivantis, a. s.

4.1 Webove stranky

Jelikoz spole¢nost obchoduje striktné prosttednictvim webu, webové stranky jsou tedy vice
nez klicové. Jsou uzptsobeny pro prohlizeni na pocitaci, ale také ptes tablet nebo mobilni
telefon. Spole¢nost provozuje hned nékolik stranek, zhodnoceny tedy budou samostatné.
Maji vSak 1n€kolik spoleénych prvkll. Tim pro zdkazniky nejatraktivnéj$Sim je zajisté
slevovy kupon na prvni ndkup, ktery ziska kazdy, kdo na stranky spolecnosti zavita.
V piipad€ Ceskych stranek ma kupon hodnotu 50 K¢, slovensti zakaznici ziskaji slevu
V hodnoté 2 €. Soucasti vSech webl je také kontakt na zdkaznicky servis, informace
0 dopravnich a dodacich podminkéch, o vraceni a reklamacich zbozi, o darkovych

poukazech nebo informace o spole¢nosti Vivantis, a. s.

Dalsim spolecnym prvkem pro Ceské weby je zplisob dopravy. Zakaznici maji na vybér
hned 8 moZnosti, mezi které patii vyzvednuti osobné¢ na nékteré z vydejen ¢i vyuziti
n¢kolika dopravcl. Pii platbé je mozné vyuzit jeden ze sedmi zplsobil, jako je naptiklad

platba on-line kartou, platba bankovnim pfevodem ¢i platba hotové pii pievzeti.

4.1.1 Prozdravi.cz

Web prodzravi.cz na prvni pohled zaujme piijemnym designem s lehce zelenymi prvky,
které umoctiuji pocit pfirodnich produktt. Produkty jsou rozdéleny do osmi hlavnich
skupin, které se dale d¢li, aby zdkaznici snadnéji nasli zbozi ptredné podle jejich parametri.
Mohou si tak vybrat produkty pro dit¢ a matku, pfistroje a pomicky, produkty zdravé
vyzivy, produkty pro ekologickou domacnost ¢i produkty, které jsou rozdéleny podle ¢asti
téla, problematiky, ¢i slozek. Soucasti webu je také zalozka, ve které jsou informace
0 akcich, novinkach, darcich, dopravé ¢i veskerych znackach, od nichZ jsou produkty
nabizeny. Nakonec je tu zdloZka s ¢lanky o zdravi a celostni medicing, které se zamétuji
narizné zdravotni problémy. Dominantou uvodni stranky je meénici se banner, ktery

upozoriiuje na aktualni, nejzajimav¢jsi akce 1 nabidky.

59



Zakaznici si na webu prozdravi.cz mohou vybirat z n€kolika produktii. U kazdého jsou
k dispozici informace o daném produktu véetné slozeni, davkovani, baleni a dal$ich
uzitetnych informaci. Soucasti je krom kontaktu na zakaznicky servis a odkaz
na lékatrskou poradnu pro ptipad, ze by zdkaznici vyzadovali dalsi informace o produktu

(Prozdravi.cz, 2019).

4.1.2 Prezdravie.sk
Slovenska verze se od té ceské zasadné nikterak neliSi. Rozdil je pouze v jazyce, kterym
jsou stranky psané, a v mén¢, ve které jsou uvedeny ceny produktti a hodnota slevového

kuponu. K dispozici je 5 moznosti dopravy a 3 moznosti platby (Prezdravie.sk, 2019).

4.1.3 Krasa.cz

Web krasa.cz nabizi predevs§im produkty z oblasti kosmetiky. Ladén je do rizové barvy,
ktera symbolizuje zenskost, néznost a romantiku. Hned v Gvodu je mozné zvolit, zda
zékaznici hledaji produkty pro zeny ¢i muzi, cemuz je dale uzptsobena liSta se zalozkami
i ménici se banner, ktery také na tomto webu informuje o aktualitaich. Nechybi rtzné tipy,

doporuceni, novinky ¢i nabidka oblibenych produktt (Krasa.cz, 2019).

4.1.4 Hodinky.cz
Podobn¢ jako web krasa.cz je feSen 1 web hodinky.cz. Je tedy na prvni pohled ziejmé, Ze se
jedna o jednoho obchodnika. Design tohoto webu je v modré barvé, ktera piedstavuje
vérnost, tradici a duvéru, ktera je pro hodinky obzvlast’ dilezita. Hodinky jsou primarné
tfidény na hodinky pro Zeny a muze a dale dle vzhledu, vyuziti ¢i funkci
(Hodinky.cz, 2019).

4.1.5 Parfemy.cz

Také web parfemy.cz je v prvni fad€ rozdélen na produkty pro Zeny a muze. Nabizeny jsou
parfémové a toaletni vody od né€kolika vyrobcii. Soucésti sortimentu jsou také velmi
oblibené odstfiky a miniatury. Dominantou Gvodni stranky je samoziejm& ménici se

banner, ktery upozoriuje ptedevsim na zlevnéné produkty (Parfemy.cz, 2019).
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4.1.6 Sperky.cz
Ani tento web se od dvou piedeslych vizualni témét nelisi. Tyrkysové zabarveni ihned
zaujme, stejné¢ jako meénici se banner, ktery prezentuje vybér nekolik elegantnich

a krasnych $perki od rtiznych znacek (Sperky.cz, 2019).

4.1.7 Vivantis.cz

StéZzejnim webem spolecnosti je web vivantis.cz. Na tomto webu najdou zékaznici veSkeré
nabizené produkty z vySe uvedenych webl s vyjimkou sortimentu z webu Prozdravi.cz
(respektive Prezdravie.sk). Primarné je rovnéz rozdélen na sekci pro Zeny a pro muze, dale
na sekci parfémy, kosmetika, Sperky, hodinky a na sekce moda a boty. Oproti ostatnim
produktim, produkty z oblasti médy a obuvi nemaji samostatny web, k dispozici jsou

pouze prostiednictvim webu Vivantis.cz.

Zajimavou zalozkou je 1 sekce ,Inspirace”, kde mohou zékaznici objevit nékolik
zajimavych ¢lankt k riznym pfilezitostem a inspirovat se mdédou nebo i zZivotnim stylem.
Najdou zde inspirace na rizné udalosti, jako jsou Vanoce, obchodni schizky, udalosti
k danému ro¢nimu obdobi, ale i nahlédnuti do Zivota slavnym osobnosti, muzikantd,
sportovcl €1 vyznavacl zdravého zivotniho stylu. U kazdého ¢lanku je n€kolik odkazl na

produkty, které jsou prostiednictvi téchto inspiraci prezentovany (Vivantis.cz, 2019).

4.1.8 Vivantis.sk
Verze pro slovenské zdkazniky stoji na stejném principu. Web je ve slovenském jazyce,
ceny jsou uvadény v eurech a dal§im rozdilem je, stejné jako u webu Prezdravie.sk,

omezengjsi vybér dopravet a vybér zpsobu platby (Vivantis.sk, 2019).

4.1.9 Vivantis.ro

Spolecnost uspésné expandovala i na rumunsky trh a to pravé prostfednictvim webu
vivantis.ro. I rumunsti zdkaznici tedy mohou vybirat z nepfeberného mnoZzstvi produktii od
riznych znacek. Cely web je pro pohodli téchto zdkaznikli v rumunském jazyce, ceny jsou
uvadény v rumunské leu a své zasilky mohou obdrzet od dvou riznych dodavateld. Platba
je podobna jako v ptipad¢ slovenskych webi, je zde tedy moznost platby kartou on-line,
platby bankovnim pfevodem ¢i hotovostni formou pii prevzeti. Zasilky jsou odesilany

kazdy den, doba dodani tedy neni delsi nez par dni. Pro jesté vétsi pohodli zakaznikl jsou
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k dispozici rumunsky mluvici pracovnici zakaznického servisu, ktefi jsou skrz email
¢itelefonni hovor k dispozici pro poskytovani informaci i feSeni jakychkoliv problému

(Vivantis.ro, 2019).

4.1.10 Vivantis.hu

Uspésnad expanze do Rumunska motivovala spole¢nost k dalsi, tentokrat se jednalo
0 Mad’arsko. Web vivantis.hu je prizptisoben mad’arskym zakazniklim po vSech strankach.
At uz se jedna o jazyk, cenu, vybér dopravct. I témto zdkaznikiim jsou ochotni pomoci

mad’arsky mluvici zaméstnanci zakaznického servisu (Vivantis.hu, 2019).

4.1.11 Vivantis-shop.at

NejnovéjsSim webem je web pro rakouské zakazniky. I ty jiz mohou nakupovat
prostfednictvim tohoto webu produkty, které spoleCnost Vivantis, a. s. nabizi. Web je
od rodilého mluvéiho pielozen do némeckého jazyka, cena je piepoltena na eura.
Zakaznici mohou volit mezi dvéma zptisoby dopravy a tfemi moznostmi placeni (Vivantis-

shop.at, 2019).

4.1.12 Navstévnost webovych stranek

Spolecnost samoziejmé sleduje u jednotlivych webti jejich navstévnost. Na zaklad¢ téchto
udaji mize vyhodnocovat, jak jsou stranky pro navstévniky atraktivni, jaké produkty jsou
nejvice zobrazovany, ve kterych ¢astech Ceské republiky se nav§tévnici nachazeji a kolik
jich pak dokon¢i samotnou objednavku. Pocet pramérnych navstév webovych stranek

za den zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1: Priimérny pocet navstév webovych strdanek

Webova stranka Pramérny pocet navstév za den

Prozdravi.cz 17 467
Prezdravie.cz 14 508
Krasa.cz 10 943
Hodinky.cz 7461
Parfemy.cz 9392
Sperky.cz 5840
Vivantis.cz 22775
Vivantis.sk 15611
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Vivantis.ro 6 566
Vivantis.hu 4785
Vivantis-shop.at 2 588

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 jednozna¢né poukazuje na to, Ze nejvice navstévnikt pfichazi na web
Vivantis.cz, nejméné pak na rakouskou verzi tohoto webu. Z ¢eskych webl je nejméné
navstévovany web Sperky.cz. Prvenstvi v navstévnosti si web Vivantis.cz jist¢ drzi tim, ze
na tomto webu je nabizeno nejvice produktd, nebot zde navstévnici najdou veSkery
sortiment webll Krasa.cz, Hodinky.cz, Sperky.cz a navic i produkty z oblasti mody
a obuvi. Naopak web Vivantis-shop.at se jako nejnovéjsi web ziejmé jesté nedostal
do Sirokého podvédomi, také je jisté obtizné usp€t na zahrani¢nim trhu, kde ptisobi tamé&;jsi

konkuren¢ni prodejci (Vivantis, a. s., 2019).

4.2 Facebook

Spolecnost se také prezentuje na Facebooku. Kazdy vyse zminény e-shop ma svoji vlastni
facebookovou stranku. Jsou zde Kk dispozici udaje o firm¢ véetné zobrazeni lokality
budovy, kde spole¢nost sidli, na mapé a oteviraci doby. Zajimavéjsi jsou ale
pro navstévniky jist¢ bannery, fotografie a reklamni videa. Téméf kazdy den jsou
pridavany nové piispevky, které se snazi upoutat co nejvice uzivateli. Ti zde mohou najit
také rizné akce a velmi oblibené soutéze o zajimavé ceny z nabizeného sortimentu.
Prispévky jsou urcené jak pro zeny, tak pro muze. Piedstavuji razné produkty, at’ uz se
jedna o novinky, slevy ¢i sezonni nabidky, jako napiiklad darky na Vanoce, pozornosti
k Valentynu, typy naprodukty, bez kterych neni mozné odjet na letni dovolenou,
¢i produkty, které potési kazdého Skoldka pii zéafijovém nédvratu do lavic. U zadného
ptispévku nechybi originalni fotografie. Ty jsou pofizované v ateliéru 1 ve venkovnich

prostorech. Foti se na zajimavych mistech v zavislosti na tématu fotografii.

Obecné lze tici, Ze profily na Facebooku jsou na velmi dobré urovni. Prispévky jsou
poutavé, zajimavé a dostate¢né informuji o veskerych akcich a specidlnich nabidkéch.
Kazdy ptispévek mohou fanousci volné komentovat, ptipadné sdilet na svych soukromych
profilech, a marketingovi specialisté, ktefi maji chod facebookovych profili na starost,
na kazdy komentar a dotaz vzdy aktivné odpovidaji. Tim mohou fanousci nabyt dojmu, ze
jim na jejich spokojenosti velmi zalezi. Pfi porovnani po¢tu navstév s poc¢tem objednavek,
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které jsou vytvoieny zékaznikem, jezZ na webové stranky zavital pravé skrze facebookovy

profil, a naslednymi trzbami vSak vyplyva, ze Facebook tolik objednavek spolecnosti

vvvvv

sitich, informovani navstévniki o existenci spole¢nosti, predstaveni produkti a nabidek.

4.2.1 Facebookové profily
Pocet uZivateld, kteti oznacili facebookovou stranku jako ,,To se mi libi* a pocet pfidanych

piispévkil na jednotlivych facebookovych profilech zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2: Profily webovych strdanek na Facebooku

Facebookovy profil Pocet uzivatelt Primémy pocet Pramemy pocet
prispévkl za mésic soutézi za mésic
Prozdravi.cz 22 594 26 3
Prezdravie.sk 12 773 21 2
Krasa.cz 19 468 50 3
Hodinky.cz 13013 20 0
Parfemy.cz 14 750 21 2
Sperky.cz 15915 17 0
Vivantis 30 360 60 2
Vivantis.sk 20 934 37 2
Vivantis.ro 39 604 37 2
Vivantis.hu 3357 29 1
Vivantis Osterreich 1101 30 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Tabulky 2 na prvni pohled plyne, Ze se pocet pfidanych prispévki neodviji od poctu
uzivatel. Za zminku stoji profil webu Vivantis.ro, nebot’ ma nejvyssi pocet fanousku,
ackoliv pocet prispévkll nejvyssi neni. I toto mize byt pro spolecnost zndmkou toho, Ze
expanzi na rumunsky trh je mozné pravem povazovat za GspéSnou a Ze se rumunsky web
spole¢nosti Vivantis, a. s. dostal do povédomi velkého poctu rumunskych uzivatell
Facebooku. Nejnizsi pocet fanouski méa profil webu Vivantis Osterreich, piesto je na tento
profil pfidavano pomérné velké mnozstvi ptispévkd, je tedy ziejmé, Ze spolecnost usiluje
0 zvyseni povédomi i pro uzivatele z Rakouska. Jelikoz maji profily pomérné vysoky pocet

fanouskd, jisté by uvitali vétsi mnozstvi soutézi (Facebook.com, 2019).
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4.3 Instagram

Jelikoz nartistd na oblibé Instagramu a nekteti uzivatelé ho dokonce upiednostiuji pied
Facebookem, Vivantis, a. s. je aktivni i na této socidlni siti. Obsahem se ovSem od profilu
na Facebooku prili§ nelisi. Jeho funkce je rovnéz predevSim informativni, snazi se
zviditelnit spolecnost, predstavit ji co nejSirSimu okoli a prezentovat se jako moderni
a perspektivni web, ktery nabizi svym zakaznikiim ty nejleps$i produkty a co nejlépe

uspokojuje jejich ptani a tuzby.

Diky tomu, Ze je Instagram zaloZen primarné na piidavani fotografii, je nezbytné
zvefejiiovat co nejpoutavéjsi a nejzajimavéjsi fotografie na vysoké Grovni. Utet je
samoziejmé vefejny tak, aby byl dostupny pro kazdého uzivatele Instagramu. Obsah
Instagramu spolecnosti je pestry, stfidaji se fotografie produktt, piispévky upozoriiujici na
akce a soutéze, fotografie z foceni predev§im modnich produkti na modelech a modelkach
v razném prostiedi. U kazdého ptispévku je vhodny popisek a nechybi ani nezbytné
,hashtagy®, diky kterym jsou ptispévky jesté vice zviditelnovany a mohou je tak vidét
i uzivatelé, ktefi dosud o existenci spole¢nosti neméli tuseni. Sledujici maji moznost se
Kk ptispévkum vyjadfit, na coz co nejdiive reaguji spravci Instagramu. Kromé klasickych
prispévki jsou sdileny takzvané ,,Ptibéhy*. Jedna se o ptispévky, které maji byt co nejvice
viditelné. Jelikoz je tento prispévek k dispozici ke zhlédnuti jen 24 hodin, jsou to v ptipadé
spolecnosti Vivantis, a. s. upozornéni na nov¢ vznikl¢ soutéze, na zacatek akce
¢i na nabidku velmi aktudlniho produktu. Cilem je informovat v kratkém case co nejvice

sledujicich.

4.3.1 Instagramové profily

Aby Instagram korespondoval s webovymi strankami, profily ma vytvofeny pro vSechny
dostupné weby s vyjimkou webu prezdravi.sk a webu krasa.cz a parfemy.cz, jichz profily
jsou na Instagramu slouceny do jednoho. Pocet sledujicich a pocet ptidanych piispevki je

shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Profily webovych stranek na Instagramu

Instagramovy profil Pocet sledujicich Pocet pridanych ptispévki
prozdravi_cz 2 827 295
krasa_parfemy 1307 77
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hodinky_cz 856 147
sperkycz 812 129
Vivantis 6 229 853
vivantis_sk 93 38
vivantis_ro 256 40
vivantis_hu 53 16
vivantis_at 52 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv bylo feCeno, Ze né¢kolik uzivateli dava oproti Facebooku pirednost prave
Instagramu, z Tabulky 3 jasné plyne, Ze spole¢nost na Instagramu ani zdaleka nema takovy
pocet sledujicich, jako ma fanouskl na Facebooku, rovnéz Ze pocet ptidanych ptispévki je
podstatné¢ mensi. Zajimavé se mtze zdat umisténi profilu prozdravi ¢z na druhém misté
V poctu sledujicich. Divodem mize byt trend zdravého Zivotniho stylu a vyhledavani

zdrav€jSich potravin a produktt, jeZ jsou na tomto profilu propagovany (Instagram, 2019).

4.4 YouTube

Kanal YouTube spole¢nost vyuzivd hned dvojim zplGsobem. Na stran¢ jedné vystupuje
jako uzivatel, ktery piidava sva videa, na stran¢ druhé jako inzerent reklamy. Cilem je

samoziejme dosahnout co mozna nejvyssiho poctu zhlédnuti.

4.4.1 Videa na YouTube

SpoleCnost Viavntis, a. s. pfidava na kandl YouTube n¢kolik videi. Ta se tykaji vétSinou
pfedstavovani produktl, naptiklad modnich novinek, ptfirodni kosmetiky, inspiraci
na darky, limitovanych edic apod. Tato videa trvaji vétSinou par minut, snazi se zaujmout

a zabavit.

Lze zde také zhlédnout videa, ktera pfedstavuji samotnou spole¢nost. Videa ,,I v malé
Chrudimi dokdazeme byt svetovi“, , Po prdci legraci aneb Vivantis se bavi aktivneé*
nebo video, v némz hovoii samotny zakladatel této spole¢nosti o zménach ve vedeni
i ve vlastnictvi spole¢nosti, jsou k dispozici tém uzivatelim, ktefi se cht&ji dozvédét néco
0 samotné spole¢nosti. Video ,,1V malé Chrudimi dokdzeme byt svetovi* zachycuje chod
oddé¢leni expedice. Je mozné nahlédnout do skladii spolecnosti a sezndmit se s tim, jak jsou

zasilky pfipravovany a expedovany pro jejich zaslani zdkaznikim. Toto video bylo pfidano
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pted necelym rokem a za tu dobu ho vidélo 1 500 uzivatelt. Cilem videa ,, Po praci legraci
aneb Vivantis se bavi aktivne” je priblizit firemni kulturu a nahlédnout
do teambuildingovou akce spole¢nosti. Pfidano bylo pied ¢tyimi lety, doposud ho zhlédlo
600 wuzivateli. Ve videu, které shrnuje historii spole¢nosti a obsahuje informace
0 zacatcich, dulezitych zménach i nejnovéjsi situace, mluvi podnikatel Martin Rozhon,
ktery spolecnost Vivantis, a. s. vybudoval. Video je nato¢eno formou rozhovoru. Je dlouhé
necelych 23 minut, coz by mohl byt divod nizké sledovanosti, toto video vidélo necelych

400 uzivateld, nebot’ délka videa miize byt pro fadu uzivateld odrazujici.

V piedvanoénim ¢ase v roce 2018 zvefejnila spole¢nost video ,, Piserr smutnych holek*,
které mélo hned nékolik cilti. V prvni fadé mélo uzivatele pobavit a odlehCit narocné
piredvanocni obdobi plné shonu a stresu, zaroven piedstavovalo do jisté miry urcitou
reklamu. V pisni totiz vystupuji 3 Zeny, které si vzajemné stéZuji na az moc praktické dary
od svych protéjskii a upozornuji na darky, které by si ptaly. Samoziejmé se jedna o takové
darky, které lze sehnat a nakoupit pravé od spolecnosti Vivantis, a. s. Video bylo pomérné
uspesné, vidélo jej vice nez 580 000 uzivateld, z nichz téméi 4,5 tisice lidi ho hodnotilo
palcem nahoru. Podafilo se tedy veselou a zabavnou formou nenaro¢né upozornit na e-

shop Vivantis, zviditelnit ho a pobavit uzivatele.

4.4.2 Reklama na YouTube

Kanal YouTube je vhodny také ke zvetejiiovani reklam. Pfed dalSimi videi, po nich nebo
i V jejich pribéhu je totiz zobrazovana pravé reklama. Reklamy maji riznou délku i obsah,
samoziejm¢ jde hlavné o nabidku produktl. Spole¢nost vyuziva reklamni videa typu
TrueView In-stream Ads. Pfed dal§imi videi, po nich nebo i v jejich pribéhu je zobrazovan
pravé tento typ reklamy. Jelikoz jde reklama po péti vtefinach vypnout, specialisté
spole¢nosti Vivantis, a. s., ktefi se nata€enim reklamnich videi zabyvaji, se snazi upoutat
od prvni vtefiny videa. VyuZivaji vhodnou hudbu, pfiméfenou hlasitost a samoziejmé
do videa umistuji logo spole¢nosti, aby se do povédomi divakl dostalo jak zvukem, tak
i vizualné. Ve videoreklamé je mozné zobrazit az Sest nakupnich karet najednou. Jsou zde
tedy rtizné namichané obrazky produktd, které spolecnost nabizi. Nejcastéji se jedna
0 hodinky, Sperky a parfémy, o nejoblibenéjsi produkty a nabidky, které vyc¢nivaji nad
konkurenci. Za tuto reklamu je zaplaceno v piipadé, ze divak zhlédne 30 sekund, piipadné
video celé, pokud je krat$i. Divak ma samoziejmé moznost prokliknout se na stranky

spolec¢nosti, kde si mlZe zobrazit plnou nabidku a piipadné vytvofit objednavku.
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Nevyhodou je moznost zminéného pteskakovani a riznych blokaci reklamnich videi

(YouTube.com, 2019).

4.5 Cenovée srovnavace
Stale oblibenéjsi je u zékaznikli vyuzivani cenovych srovnavaci, jelikoz mohou rychle
a jednoduse srovnat ceny hledanych produkti u nékolika rtiznych prodejcti. Spole¢nost

Vivantis, a. s. tedy samoziejmé pisobi i zde.

45.1 Heureka.cz, Heureka.sk

V Cesku je velmi oblibeny srovnava¢ Heureka. Zde je velmi dilezité, jak prodejce dany
produkt oznac¢i. Aby se produkt objevil na takzvané produktové karté, kde jsou pod sebou
fazeny prodejci, ktefi konkrétni produkt nabizeji, musi dodrzet ptesné oznaceni. Produkty
musi mit v XML feedu zadanou pfesnou a spravnou kategorizacni cestu, jinak se nahrané
produkty zobrazi jako ignorované, nedostanou se tedy ke schvalovani a pro zakazniky se
tento produkt v produktové karté, kde jsou srovnavani prodejci, vibec nezobrazi.
Spole¢nost posila na Heureku nékolik tisic produktd ze vSech svych e-shopt, aby se tyto
produkty objevovaly vedle konkuren¢nich prodejcii. Konkrétné u produkti od spole¢nosti
Vivantis, a. s. je uveden jeho ndzev, zaru¢ni doba a cena za dopravu. Neustale se musi
kontrolovat ty produkty, které Heureka oznacila za chybné, jedna se predevSim o chybny
nazev, ktery neodpovida jasnym pravidlim ¢i chybné urcend kategorie. Pokud néazev
produktu od spole¢nosti odpovida, tento produkt se zobrazi na produktové karté mezi
dalSimi prodejci. Pokud jakymkoliv zpiisobem neodpovidda pravidlim, na srovnavaci
Heureka se pak zobrazuje samostatné mimo produktovou kartu bez porovnani s ostatnimi
prodejci. I toto ovliviiuje, kolik produktd od spole¢nosti Vivantis, a. s. maji zakaznici

k dispozici zhlédnout a mnozstvi objednavek, které zakaznici nakonec uskuteéni.

Pocet produktii od konkrétnich webil, recenze, procentudlni hodnoceni a celkova

spokojenost s obchodem na $kale od 1 do 5 je zaznamenano v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Hodnoceni e-shopii na cenovém srovnavaci Heureka

Pocet Hodnoceni Celkova spokojenost | Pozitivni | Negativni
Webova stranka _

produktd v % (pocet hvézdicek) recenze recenze
Prozdravi.cz 9 254 97 4,8 29 651 665
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Prezdravie.sk 8 882 94 4,7 3589 179
Krasa.cz 22 786 97 4,8 15904 473
Hodinky.cz 8 492 97 4,8 10 332 635
Parfemy.cz 21803 98 4,8 23763 579
Sperky.cz 14 146 96 4,7 5269 355
Vivantis.cz 30948 97 4,8 5699 269
Vivantis.sk 53 336 94 4,7 3882 319

Zdroj: Vlastni zpracovani

E-shopy spoleCnosti se pysSni pramérnou spokojenosti zakaznikti s jejich nakupem
v rozmezi 94-98 %, viz Tabulka 4. Radi se tak k nejlépe hodnocenym obchodiim na tomto
srovnavaci. | v poméru pozitivnich a negativnich recenzi jasné vedou recenze pozitivni.
Pti srovnani Ceskych a slovenskych e-shopii je ziejmé, ze Ceské e-shopy maji vyssi
hodnoceni, avSak islovenské e-shopy jsou hodnoceny velmi vysoko. Lze tedy fici,
7e zékaznici jsou s e-shopy velmi spokojeni, nakupuji zde radi a je velmi pravdépodobné,

ze se k nakupu pfes tyto e-shopy budou vracet (Heureka.cz, 2019; Heureka.sk, 2019).

4.5.2 Zbozi.cz

Dalsim cenovym srovnavacem je portal Zbozi.cz. Zde si zdkaznici mohou rovnéZ porovnat
nabidky od rtznych prodejcti a vybrat si tu optimalni podle jejich potfeb a preferenci.
Marketingovi specialisté spolecnosti neustale kontroluji, zda se produkty, které maji byt na
portalu, spravné zobrazuji, poptipad¢ odstranuji chyby, diky kterym dany produkt neprosel
pies kontrolu. NejCastéji fesi neodpovidajici nazev, nekvalitni rozliSeni obrazku anebo
ptili§ kratky ¢i neodpovidajici popisek. Takovéto produkty pak spadaji do kategorie
,henaparované®. Musi se tedy upravit a naparovat na produktovou kartu stejného produktu,
nebo, pokud se nezobrazi nabidka daného produktu od jiného prodejce, ke kterému by §la
nabidka spole¢nosti naparovat, vytvofit novou nabidku. Na portalu Zbozi.cz se pak tento
vyrobek sparuje a zobrazi zékaznikiim. Nevyhodou tohoto srovnavace je to, Ze na néj neni
mozné pridat produkt, ktery zadny jiny prodejce prostfednictvim Zbozi.Cz nenabizi.
Nahrany produkt se tak zafadi do kategorie nenaparovanych produkt do té doby, nez je
na portal nahran stejny produkt od jiného prodejce. Tyto produkty se pak sparuji a zobrazi
na produktové karté, kterd se uz zobrazi zdkaznikiim. Spolecnost zde nabizi, stejné¢ jako
v ptipadé¢ Heureky, produkty ze vSech svych e-Shopu. Spokojenost zakaznikl s weby,

jejichz produkty jsou nabizeny na Zbozi.cz, je zachycena v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5: Hodnoceni e-shopii na cenovém srovnavaci Zbozi.cz

Spokojenost Spokojenost Spokojenost Celkova
Webova Pocet ]

S terminem s komunikaci s dodanim spokojenost
stranka produktd

dodani v % v % zbozi v % v %
Prozdravi.cz 7098 98 99 99 98
Krasa.cz 15671 99 99 99 98
Hodinky.cz 8418 98 98 99 96
Parfemy.cz 22 841 99 99 99 98
Sperky.cz 10 030 98 98 99 96
Vivantis.cz 36 674 99 99 99 97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost Vivantis, a. s. si na portalu Zboti.cz vede vice nez dobie. Dle Tabulky 5
vSechny weby jsou hodnoceny vysoce nadprimérné, hodnoceni nepada pod hranici 96 %.
Spokojeni jsou jak s jednotlivymi fazemi nakupu, kterymi jsou termin dodani, komunikace,
dodani zbozi, ale také celkove s celym nakupem. Je tedy vyhodné, aby spolecnost své
produkty dale propagovala prostfednictvim ZboZi.cz, nebot’ zde navstévnici a potencialni
zékaznici maji jasny dikaz toho, ze ndkupy pies néktery web za skupiny Vivantis jsou na
velmi dobré urovni. Informace o mife spokojenosti v procentech jsou spole¢né s cenou
dopravy a poctem vydejnich mist s cenami za odbér k dispozici u kazdého produktu.
Lakadlem pro zdkazniky je také poznamka pod cenou za produkt, ktera upozoriuje na

ziskani voucheru na dal$i nakup (Zbozi.cz, 2019).

4.5.3 Google Nakupy

| prostiednictvim Google Nakupii mohou zdkaznici porovnat ceny produktl od spolecnosti
Vivantis, a. s. a dalsich prodejci. Najdou zde informace o cené produktu, dopravé
i 0 hodnoceni internetovych obchodt. Klicem je naparovat produkty podle GTINu, ¢ili
koda, diky kterym lze rozpoznat identické produkty, aby mohly byt porovnany vedle sebe.

Hodnoceni webil spole¢nosti zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 6: Hodnoceni e-shopit na Google Ndakupech

Weboveé stranky Kladna hodnoceni v %
Prozdravi.cz 97
Krasa.cz 98
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Hodinky.cz 97

Parfemy.cz 98
Sperky.cz 96
Vivantis.cz 97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Také na Google Nakupech se spole¢nost muze chlubit vynikajicim hodnocenim, viz
Tabulka 6. Rozmezi 96-98 % je jasnym znakem toho, Ze témét vSichni zakaznici, ktefi
nakoupili zboZi skrz néktery e-shop a ktefi byli ochotni ohodnotit dany e-shop, byli

S ndkupem téméf maximalné spokojeni.

45.4 Glami.cz

Na vyhledava¢i mody Glami.cz nabizi spole¢nost Vivantis, a. s. své produkty z oblasti
mody, obuvi, dopliki, Sperka a hodinek. Nevyhodou tohoto webu je nemoZnost srovnani
stejného vyrobku od riznych prodejct. Vyhledané zbozi se zobrazi pouze s cenou
a informaci o dopravé. Az po zobrazeni dané nabidky zékaznik zjisti, od jakého prodejce
tato nabidka je. Pot¢é ma moZnost prokliknout se pfimo do obchodu, kde mize vytvotit

objednavku vybraného zbozi (Glami.cz, 2019).

4.5.5 Shrnuti ¢eskych a slovenskych cenovych srovnavaci

Co se ty¢e cenovych srovnavacu, které spoleCnost vyuziva, na vSech vyse zminénych je
hodnoceni jednotlivych webl velmi vysoké. Lze tedy fici, ze v oCich zakaznikl jsou e-
shopy na velmi dobré rovni k maximalni spokojenosti zakaznikti. Klicovym srovnavacem
je pravdépodobné srovnadva¢ Heureka, nebot' je jednim z nejzndméjSich a nejvice
vyuzivanym srovnavacem. Pro zdékazniky také poskytuje nejvice informaci o daném
internetovém obchodu. Na ZboZi.cz jsou informace o hodnoceni ¢asti nakupu a hodnoceni
nakupu jako celku, na Glami.cz se zédkaznici dozveédi pouze procentni kladné hodnoceni,
na Heurece si pak mohou procist zvlast' pozitivni i1 negativni komentare jak z Ceské, tak
slovenské verze Heureky, zjisti icelkové hodnoceni v % 1 pocet hvézdicek na Skéle
od1ldo 5. Vyhoda je také vtom, ze, pfedevsim pii porovnani Heureky a Glami.cz,
na Heurece je mozné porovnat vesSkeré produkty, které jsou na webech spolecnosti
Vivantis, a. s. nabizeny. Tento srovnava¢ je také na prvni pohled nejpiehledné;si,
k dispozici jsou popisky, parametry, recenze, diskuze i hodnoceni danych produktt. Je zde

nékolik kategorii, ve kterych je mozné pozadované zbozi hledat.
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Spole¢nost Vivantis, a. s. by méla byt tedy dale na cenovych srovnavacich aktivni, i pfes
nyn¢jsi vysoké hodnoceni se déale zlepSovat a usilovat o jesté vetsi pocet spokojenych

zakaznikl a pocet pozitivnich hodnoceni.

45.6 Compari.ro

Rumunsky srovnava¢ Compari vlastni jiz zminénd Heureka. Zde maji rakousti zdkaznici
moznost porovnat a poptipad¢ zakoupit produkty z webu Vivantis.ro. Obchod mé na tomto
srovnavaci status diveéryhodného prodejce, 98,70 % zakaznikli vyzdvihuji, Ze svoji zasilku
dostali za méné nez 10 dni. 93,29 % by pak tento obchod viele doporucilo a na Skale

0d 1 do 5 pak zakaznici udélili primérné znamku 4,7 (Compari.ro, 2019).

4.5.7 Arukereso.hu

Pro mad’arsky trh spolecnost vyuziva cenovy srovnava¢ Arukereso, kde nabizi produkty
z webu Vivantis.hu. Tento srovnavac je v Mad’arsku jednim z nejvétsich, zadny prodejce,
ktery obchoduje na trhu toto statu, by zde tedy nemél chybét. Od ceskych srovnavacu se
tento mad’arsky prili§ nelisi, obzvlasté proto, Ze tento web je také ve vlastnictvi Heureky.
Zakaznici zde maji informace o konkrétnim prodejci, o cen¢ za dopravu a samoziejme se
mohou pifimo prokliknout na dany e-shop prodejce. Na Arukereso ma Vivantis.hu

primérné hodnoceni 4 hvézdi¢ky z 5 moznych (Arukereso.hu, 2019; Stastnyjiri.cz, 2019).

4.5.8 ldealo.at

V Rakousku se web Vivantis-shop.at prezentuje na srovnavaci Idealo.at, ktery na
rakouském trhu vévodi. Zde jsou nabizeny produkty z webu Vivantis-shop.at. Bohuzel zde
web nema jesté zadné hodnoceni, zakaznici si tak nemohou piecist zkusenosti s nakupem
prostiednictvim tohoto webu od dalSich zakaznikt. DalSi problém nastava s prekladem.
U nékterych produktii jsou popisky v €esting, coz miiZze spoustu zédkaznikii odradit, nebot’

nerozumi tomu, co je o produktu psano (Idealo.at, 2019).

4.6 Mall.cz

Jelikoz se zhruba pted dvéma lety stala Mall Group 100% vlastnikem spole¢nosti Vivantis,
a. s., produkty, které spolecnost nabizi, jsou samoziejmé k sehndni i na webu Mallu. Zde
jsou produkty k sehnani prostiednictvim partnerského prodeje, tako poznamka je

U kazdého zbozi, které je dodavano pravé skrz Vivantis, a. s. Vyhodou je véts§i mnoZstvi
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potencidlnich zakaznik, ktefi se mohou o spolec¢nosti dozvédét i prostiednictvim velmi
znamého a ¢im dal vice propagovaného Mallu. Nevyhodou je nastaveni zminéného
partnerského prodeje. Jelikoz toto zbozi neni dodavano ze skladi Mallu, nybrz ze skladii
Vivantisu, zdkaznici, ktefi si vyberou produkty od obou téchto prodejcii, jsou nuceni platit
2X dopravné a 2x poplatek za platbu dobirkou. Pravé toto dvoji placeni doplikovych
sluzeb mize byt pro zdkazniky odrazujici, obzvlast proto, Ze tuto skutecnost zjisti
az vV poslednim kroku objednavky po vyplnéni dodacich a fakturac¢nich udaji. Problém
nastava predevsim u dopravy, nebot’ vedle dvojiho placeni za dopravu musi zdkaznik také
¢ekat na dva samostatné balicky, dvakrat ¢ekat na dopravce, poptipad¢ dvakrat navstivit
vydejni misto, jelikoZ neni podminkou, Ze balicky budou zdkaznikovi dodany spolecné
Ci bezprostfedné po sobé. Nakonec muze dojit k situaci, ze si zakaznik nakup rozmysli
a pro pristé jiz nebude mit o zbozi, které dodava partnersky prodejce, zdjem (Mall.cz,

2019).

4.7 Pozice nabidek ve srovnavacich

Na ceskych a slovenskych srovnavacich, v prvni fad¢ tedy na srovnava¢i Heureka.cz
a Heureka.sk, ma spole¢nost Vivantis, a. s. diky vhodnym nastrojim pomérné dobie
hlidané pozice, na kterych se zde zobrazuji, 1 naklady a trzby, které z konkrétnich produkt
ma. Naklady tvofi cena za proklik (CPC), kdy se zdkaznici prokliknou pfes srovnavac
na webové stranky spolecnosti. OvSem trzbu vykazuje spolecnost az v piipadé, ze zakaznik
skutecné dokonci objednavku. Zde pak miize nastat problém s tim, ze je produkt sice Casto
proklikavany a zakazniky tedy na srovnavaci zaujme, k samotné objednavce uz pozdéji
nedojde. Praveé proto je u kazdého samostatného produktu mozné nastavit, aby se na dané
pozici drzely jen do té doby, nez ho proklikne urcity pocet zdkaznikii. V tomto momenté se
zane zobrazovat na niz$i pozici opét do urcitého poctu prokliknuti. Na téchto
srovndvacich je tedy mozné individualné sledovat jednotlivé produkty a upravovat je podle
toho, jak jsou u zakaznikl oblibené, jak vysoké ptinasi trzby ¢i sezonni produkty postupné

umistiovat na vyssi a naopak nizsi pozice.

Tyto nastroje bohuzel nejsou dostupné na zahraniCnich srovndvacich, konkrétné
na srovnavaci Arukereso.hu a Compari.ro. Na srovnavaci Idealo.at se produkty zobrazuji
pouze podle ceny, tudiz zde pozice neni potieba hlidat, jelikoz ke zméné pozice vede

pouze zvyseni ¢i sniZzeni ceny.
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4.8 Pozice nabidek ve vyhledavacich

Marketingovy specialisté spolecnosti Vivantis, a. s. také samoziejm¢ hlidaji, jak se
nabidky produktl i jednotlivé znacky pomoci klicovych slov zobrazuji ve vyhledavacich,
kterymi jsou nejcastéji Google.com a Seznam.cz. Umisténi hned na nékolika prvnich
mistech je mozné zaridit pomoci placené reklamy. Ovsem dalsi pozice, na kterych jsou

vysledky zobrazovany ptirozené, reflektuji nastaveni SEO.

Pro zjiSténi, na kterych neplacenych pozicich se zobrazuji produkty a znacky na nékterém
z webl spole¢nosti Vivantis, a. s., bylo zadano 50 kli¢ovych slov ze sortimentu ceskych
webl spoleCnosti, 25 produktti a 25 znacek. Nejdiive byl vyuzit vyhledava¢ Google.com,

poté vyhledava¢ Seznam.cz.

4.8.1 Pozice produktii a znac¢ek na vyhledavaci Google.com
Pozice produktl a znacek na vyhleddvaci Google.com zachycuji nasledujici grafy

(Obrézek 2 a Obrazek 3).
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Obrazek 2: Pozice produktii na Google.com

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zadani kliCovych slov tykajici se Sperkd, se ve vSech ptipadech zobrazil web
spole¢nosti na prvni pozici, na druhou stranu na nizsi nez paté pozici se web spole¢nosti
zobrazil po zadani kliovych slov z oblasti mody a vétsiny produktti z kosmetiky. Na druhé
az paté pozici se pak zobrazuji weby po zadani parfému, hodinek a nékterych produktii pro

zdravi.
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Cetnost pozic
O P N W b U1 O N

1. 2. 3. 4. 5.

Pozice

dalsi

Obrazek 3: Pozice znacek na Google.com

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipadé znafek se na prvni pozici zobrazi weby po vyhledani znacek, na které se
spolecnost Vivantis, a. s. specializuje. Jsou jimi Tribal, Troli a Sefiros. Na druhé pozici se
zobrazil néktery z webii spolecnosti 4x, ve vSech piipadech se tento web zobrazil
bezprosttedné pod webovou strankou piimo dané znacky. Pozitivni zjisténi je to, Ze
nejcastéji se weby spoleCnosti zobrazuji nikoliv na paté pozici, nybrz na pozici treti

(Google.com, 2019).

4.8.2 Pozice produktii a znac¢ek na vyhledavaci Seznam.cz
Nasledujici grafy (Obrazek 4 a Obrazek 5) znazoriuji pozice stejnych produkti a znacek

na vyhledavaci Seznam.cz

1. 2. 3. 4. 5.

dalsi

Cetnost pozic
O L N W b U1 O N

Pozice

Obrazek 4: Pozice produktii na Seznam.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na prvni pohled je vidét, ze na vyhledavac¢i Seznam.cz obsazuji weby spole¢nosti Vivantis,
a. S. po zadani produktti vyssi pozice nez na vyhledava¢i Google.com. Dokonce se zde
na prvnich pozicich zobrazuji weby i po zadani klicovych slov z oblasti kosmetiky, ackoliv
se na Google.com zobrazovaly az na niz§i nez paté pozici. OvSem v obou ptipadech se

cvvr

na nejnizsich pozicich zobrazuji weby po zadani kli¢ovych slov z oblasti mody.

10

[e)]

H

Cetnost pozic

N

: I - =

1. 2. 3. 4. 5. dalsi

Pozice

Obrazek 5: Pozice znacek na Seznam.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Weby spole¢nosti se zobrazuji na prvnich dvou mistech po vyhledani vice nez poloviny
zvolenych znacek. Na nizSich mistech se zobrazuji weby po vyhledani velmi znamych

znacek, které nabizi mnoho konkurenénich prodejct (Seznam.cz, 2019).
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5 Navrh zlepSeni

ZavereCna Cast této prace je vénovana navrhim, diky kterym by se pozice spolecnosti
Vivantis, a. s. mohla prostfednictvim marketingu na internetu v ocich zakazniktu jesté
zlepsit. Navrhy jsou navrzené na zékladé zhodnoceni stavajici situace ve spolecnosti, ktera

byla popsana v predchazejici kapitole.

5.1 Kategorie na webovych strankach

Tento drobny problém se tyka hlavné parfémt a hodinek na webu Vivantis.cz. Pokud si
zakaznici chtéji parfém ¢i hodinky objednat pfes web Vivantis.cz, prokliknou se na hlavni
strance do téchto kategorii. Zde jdou parfémy a hodinky rozdéleny do nékolika
podkatoegii, viz Obrazek 6 a Obrazek 7.

N
Ddamské parféemy
ket e (AE b
3 W ' ==

Obrdazek 6: Kategorie Parfémy
Zdroj: https://www.vivantis.cz/damske-parfemy/

Damske hodinky

Obrazek 7: Kategorie Hodinky
Zdroj: https://www.vivantis.cz/damske-hodinky/

Rozdéleni na nékolik podkategorii je jisté efektivni a mnohym zakaznikiim miize pomoci

pii hledani toho pravého produktu. Vyhodou je hlavné v ptipadé, ze zakaznik ptesné vi,
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jaky typ produktu vyzaduje. Problém nastavé u téch zakaznikl, ktefi si chtéji prohlédnout
veskery sortiment parfémi, respektive hodinek, nebo kteti presné nevédi, jaké parametry
vyzaduji. V pfipadé¢ hodinek zde zdkazniky muizou mast nékteré nazvy podkategorii.
Kazdy jisté nevi, jaky je rozdil mezi klasickymi hodinkami, luxusnimi ¢i médnimi, nehled¢
na to, ze nékteré typy hodinek mohou spadat do vice podkategorii. Mnoho zdkaznikti by
jisté uvitalo moznost prohlédnout si veskerou nabidku parfémt a hodinek najednou bez
ohledu na podkategorie. K tomu slouzi obrazek, ktery je umistény nad podkategoriemi
S nazvy ,, Damské parféemy‘ a ,, Damské parféemy . Po kliknuti na tento obrazek se zobrazi

nabidka vSech produktt.

Toto feSeni neni ptili§ Stastné, nebot” zdkaznici mohou brat tento obrazek pouze jako
banner na uvodni strance kategorii a nepovazuji ho za zpiisob, jak se moci dostat
na nabidku produkti. Vhodnéjsi by tedy jisté¢ bylo umisténi tlacitek ,,VSechny parfémy*
a ,,VSechny hodinky*, ktera by pomohla zdkaznikiim vyhledat takové zbozi, které bude pro

né nejlepsi.

5.2 Fotografie u produkti na webovych strankach
ZlepSeni fotografii u produktii se tyka predevSim produktii z oblasti Sperkli a mddy.
Ackoliv u kazdého produktu je fotografie k dispozici, mnohdy neni pro zakazniky zcela

dostacujici.

U Sperkti miize nastat problém u produktd, které jsou vyfoceny pouze na podstavci nebo
na samostatné na zakladnim podkladu. Zdkaznik nema ptedstavu o velikosti ¢i o tom, jak
Sperk vypada na ruce, prstu, uchu anebo krku. Nékteré produkty z oblasti médy, predev§im
obleceni, jsou nafoceny rovnéz na zdkladnim podkladu, nikoliv na modelce. Diky tomu si
neni mozné prohlédnout, jak je produkt dlouhy nebo jaky maé stfih. Problém se vSak
objevuje i u produktu, které jsou sice vyfoceny na modelce, ovsem fotografie jsou pouze
obecné. Modelky jsou vyfoceny zeptedu, v lepSim piipadé zezadu a ze strany. Chybi vSak
detailni fotografie vnitinich kapes, pokud jimi produkt disponuje, a fotografie rliznych

detailu.

Na e-shopech, kde zdkaznici nemaji moznost vyzkousSet si jednotlivé produkty a jsou

odkazani pouze na fotografie, jsou to pravé fotografie, na zaklad€ kterych se zékaznici
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pro ndkup rozhoduji. Proto je nutné poskytovat jim fotografie na co nejvyssi urovni

a zaujmout jimi zékazniky tak, aby se rozhodli pro ndkup pravé u nich.

5.3 SoutéZe na Facebooku

Dalsim z navrhi ke zlepSeni souc¢asné situace je zaméfeni se na soutéze na facebookovych
profilech spole¢nosti. Na profily je pridavano vcelku velké mnozstvi prispévkil, nicméné
soutéZze se zde objevuji pomérné ziidka, na nékterych profilech dokonce téméf vibec.
Jelikoz je relativné mnoho uzivatelt fanouskem alespon nékterého profilu, jisté by ocenili
moznost Castéji se zucastnit soutézi, nebot’ jsou u fanouskll velmi oblibené. Zatimco
na bézné piispévky reaguje jen nékolik uzivateld, nejCastéji oceni piispévek tlacitkem
,Like“, na soutéze n€kolik desitek ¢i dokonce stovek zajemct o vyhru. Na facebookovych
profilech jsou velmi Casto pfedstavovany rizné novinky, které se zatazuji do sortimentu,
a takovéto produkty by se mohly stat vyhernimi cenami. Zakaznici by se tak Iépe seznamili
S dosud nenabizenymi produkty, které neznaji, a spolecnost by tak mohla zvysit oblibenost
obchodu. Zvlasté pak pfedvanocni Cas je na zarazeni soutéze vice nez idealni. Fanousci by
byli obdarovani, zaroven by také mohli s piijemnym pocitem a radosti z vyhry zavitat

na webové stranky spole¢nosti a potidit dalsi darky pro své blizké.

5.4 Reklama na YouTube

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nosti Vivantis, a. s. vyuziva na kanalu YouTube videoreklamy
typu TrueView In-stream Ads. Dal§im typem videoreklamy, ktery by spole¢nost také
mohla na tento kanal zaradit, jsou Bumper Ads. Jedna se o takové reklamni video, které
nesmi pfesdhnout 6 vtetin a divaci nemaji moznost toto video pieskocit. Za video se plati
zpusobem CPM, ¢ili cena za tisic zobrazeni. Placeno je tedy az v ptipadé, kdy se reklama
zobrazi tisickrat. Video se pfehraje nejcastéji pred videem, které je na YouTube uzivatelem

vyhleddno. PtislusSnému videu se zobrazenim reklamy nezvySuje pocet zhlédnuti.
Ackoliv se video neda preskocit, jeho délka je optimalni k tomu, aby sdélila vSe potiebné,

upozornila na propagovany obsah a zaroven pftili§ neobtézovala uzivatele, ktefi si chtéji

na YouTube zhlédnout hledana videa.
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5.5 Pieklad na zahrani¢nich srovnavacich
Na problém piekladi na zahrani¢nich srovnavacich bylo upozornovéano v predchézejici
kapitole. Na obrazku 1 je vidét nabidka hodinek, kterd je publikovand na rakouském

srovnavaci Idealo.at

Royal London Panské hodinky
41295-05 s Feminkem ZDARMA

(Vivartid

2 - 3 Werktage
Versand ab € 3,90

€ 46,20 Details

Obrazek 8: Nabidka na srovnavaci Idealo.at

Zdroj: Idealo.at, 2019.

Hned na prvni pohled je ziejmé, Ze tato nabidka je pro zahrani¢ni zakazniky absolutné
nevyhovujici. Popisek v ¢estiné je pro rumunské zakazniky bezptfedmétny, navic chybi
i obrazek produktu. Zakaznik tedy ani podle obrazku ani podle popisku neni schopen
identifikovat, o jaky produkt se jedna a co vlastné spolecnost v rdmci této nabidky nabizi.
Jelikoz spoleCnost pro zahranicni zdkazniky zaméstnava rodilé mluvci ze vSech statt, kam
expandovala, nemél by byt problém pielozit popisky produktii 1 na zahranicnich
srovnavacich tak, aby zde byla spole¢nost konkurenceschopna. I tyto chyby mohou byt
divodem nizkého z4jmu na rakouském webu, na facebookovém profilu i to,
ze na srovnavaci Idealo.at neméa Vivantis-shop.at doposud Zadnou recenzi. Na druhou
stranu zde neni ani Zadna negativni recenze, kterou by ndvstévnici rakouského srovnavace

mohli z divodu Ceskych popiskll U nabizenych produktii zvefejnit.

5.6 Pozice nabidek v zahrani¢nich srovnavacich

Jelikoz pozice nabidek na ¢eskych a slovenskych srovnavacich spole¢nost sleduje a miize
Snimi pomérné lehce pracovat, podobny nastroj by byl vhodny i pro zahrani¢ni
srovnavace. Prozatim je mozné pracovat s pozicemi pouze pro celkové kategorie, nikoliv
s pozicemi jednotlivych produktl. V pfipadé, Ze néktery produkt mad mnoho proklikd,
ovSem témet kazdy zdkaznik pro prokliknuti se na web spolecnosti tuto stranku opusti,

80



neni tento produkt pro spolecnost perspektivni a jeho umisténi na prvnich pozici je zna¢né
zakaznici maji o tento produkt zajem a umisténi na prvnich pozicich jesté umocnuje pocet
objednavek, nastdva zde problém, ktery musi marketingovi specialisté fesit. Je totiz nutné
rozhodnout se, které variant¢ daji prednost, nebot pozice lze ménit pouze pro celé

kategorie.

Programatoii spole¢nosti by tedy méli zprovoznit takovy ndstroj, ktery by, stejné jako
u Ceskych srovnava¢t, umoznoval manipulovat s jednotlivymi produkty samostatné
a ménit pozice produktli podle toho, jak je ktery pro spolecnost ziskovy, respektive

Ztratovy.

5.7 On-line chat na webovych strankach

Pro jesté vétsi spokojenost zakazniki by mohl slouzit také on-line chat. Pfi prohlizeni
nékteré webové stranky spole¢nosti by zakaznik mohl okamzité vyuzit on-line chat pro
zjisténi dalSich informaci ¢i pro vyfeSeni problému s objednavkou. Pokud zédkaznik vytvari
objednavku a vyskytne se problém, byla by pro néj moznost vyuzit on-line chat rychlejsi
a efektivnéjsi. Pokud pii zjiSténi problému musi zdkaznik psat email na zédkaznicky servis
anebo se snazit dovolat na telefonni linku, musi ¢ekat na odpovéd” danou dobu. Tim mutze
dojit az k situaci, kdy si zakaznik objednavku rozmysli a nedokon¢eny nakup zrusi. On-
line chat by byl jisté vhodny i na webu Prozdravi.cz a Prezdravie.sk, kde by slouzil jako
on-line poradna pro zakazniky, ktefi potiebuji poradit s produkty pro zdravi. Zakaznici
samoziejmé maji moznost vyuzit Iékatskou poradnu, kde jim s produkty radi kvalifikovany
odbornik, ovSem s dotazy, na které jsou schopni odpoveédét 1 zaméstnanci zakaznického

servisu, by slouzil pravé on-line chat.

5.8 Nenaparované produkty na Zbozi.cz

Nékolik produktt, které by spolecnost Vivantis, a. s. chtéla nabizet na srovnavaci Zbozi.cz,
spada z riznych divodi do nenaparovanych produktd. Témito dlvody miZe byt kratky
popisek, nevhodny nazev ¢i Spatné zvolend kategorii. Tyto produkty mohou byt upraveny
a nasledné znovu zaslany na kontrolu na tento srovnava¢. Od spoleCnosti Vivantis, a. S.
vSak muize byt za tyden na srovnava¢ ZboZi.cz nahrdno pouze 1 000 novych ¢i nové

naparovanych produktd. V nasledujici tabulce je zaznamenan pocet produktii, které
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spolecnost na srovnava¢ Zbozi.cz ze svych ¢eskych webili nahréla, ale z n¢jakého diivodu

byly tyto produkty zamitnuty a nachazeji se v sekci nenaparované produkty.

Tabulka 7: Nenapdrované produkty na srovnavaci Zbozi.cz

Webova stranka Pocet nenaparovanych produkti

Prozdravi.cz 7098
Krasa.cz 15671
Hodinky.cz 8 335
Parfemy.cz 15 441
Sperky.cz 8 030
Vivantis.cz 36 674
Nezatazené produkty celkem 91 249

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky (Tabulka 7) je patrné, Ze nenaparovanych produktii je od spole¢nosti na tomto
srovnavaci nahrano tolik, Zze moznost opravit 1 000 produkti za tyden je extrémné
nedostacujici. Resenim by jednoznaéné bylo zvyseni limitu pro opravu stavajicich nabidek

a jejich nahrani na srovnava¢ Zbozi.cz.
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Zavér

On-line marketing je stale oblibenéj$im tématem a v dnes$ni dob¢, kdy je vétSina obyvatel
denné pfipojena na internet, také nezbytnou soucasti marketingu jakékoliv spolecnosti,
ktera chce zaujmout zékazniky a dostat se do jejich povédomi. Jelikoz nabizi n¢kolik
nastroju, které je mozné vyuzit pro podporu prodeje, budovani povédomi ¢i ziskani novych
zakaznikd, pys$ni se on-line marketing vysokou oblibenosti. Vlivem moderni doby, kde
internetové pripojeni hraje vyznamnou roli, je zddouci a velmi snadné zasahnout stavajici
I potencialni zakazniky pravé prostiednictvim internetu. Spole¢nosti k digitalni propagaci
zaCinaji vyuzivat i socialni sité, kde na svych profilech oslovuji zakazniky, nabizi své

produkty a piedstavuji svoji ¢innost.

Hlavnim cilem této prace bylo na zakladé zhodnoceni soucasného stavu on-line
marketingové strategie vybraného podniku navrhnout nékolik zmén, které by vedly

ke zvyseni urovné nynéjsiho stavu.

V prvni kapitole je popsano elektronické podnikani vcetné jeho vyvoje a dalSich pojmd,
které se s elektronickym podnikanim poji. Prace také vymezuje termin internetovy obchod,
druhy elektronického podnikéani, vyhody a nevyhody elektronického podnikani 1 vyhody
a nevyhody elektronického podnikani konkrétné na B2C trhu. Dalsi kapitola se jiz
zaméfuje na pojmy tykajici se on-line marketingu a jeho nastroji. Zde jsou rozebrany
zasady reklamy na internetu a jeji formy, dale je priblizen marketing v PPC systémech,
mobil marketing, marketing na socidlnich mediich, socidlni sit¢ a opomenuty neni

ani marketing na Facebooku, Instagramu a YouTube.

Tteti kapitola a zarovenl prvni cast Casti praktické obsahuje ptedstaveni vybraného
elektronického obchodu. Pro tuto praci byl pro zhodnoceni a analyzu marketingové
komunikace zvolen internetovy obchod Vivantis, a. s. V nasledujici kapitole je zhodnocen
souCasny stav on-line makretingové strategie této spoleCnosti. Konkrétné jsou zde
rozebrany webové stranky spole€nosti, profily na Facebooku, Instagramu i1 na kanalu
YouTube a nastinény aktivity na cenovych srovnavacich a vyhleddvacich. Zavérecna
kapitola se zabyva navrhy zlepSeni, které by pozitivné ptispély k vylepSeni soucasného

stavu.
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Spolecnost Vivantis, a. s. vyuzivd n€kolik marketingovych ndstrojii, kterymi se snazi
dostat do povédomi zna¢né skupiné¢ zakaznik. Oblibenost obchodu dokazuje predev§im
pomérné vysoky pocet uzivatell, ktefi sleduji n€které z profilii spole¢nosti na socialnich
sitich. Dulezitou roli v komunikaéni strategii spole¢nosti hraji cenové srovnavace. Na téch
spole¢nost dosahuje velmi vysokého hodnoceni, coz svéd¢i o velmi dobré tirovni obchodu.
Duikazem uspésnosti firmy jsou také jeji expanze do dalSich evropskych statd, kde nabizi

produkty ze svého sortimentu zahrani¢nim zédkazniktm.
Piestoze je mozné on-line marketing ve spole¢nosti Vivantis, a. s. oznalit za velmi

propracovany, moderni a u¢inny, bylo zjisténo nékolik nedostatki, na jejichZ odstranéni by

se méla spole¢nost zaméfit, aby posunula sviij on-line marketing na jesté vyssi Giroven.
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