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Marketingova komunikace vybraného e-shopu

Souhrn

Bakalatrska prace je zamétena na marketingovou komunikaci e-shopu, konkrétné
Atmo-shop.cz. Prace je rozd€lena na dvé osnovni Césti, a to na cast teoretickou a cCast
praktickou. Teoreticka Cast je nejprve zaméfena na e-commerce. Je zde charakterizovan
tento pojem a je uvedeno, jak se e-commerce rozdéluje na internetu. Nasledné jsou
charakterizovany n¢které pojmy, které spadaji pod e-commerce. Dale se teoreticka Cast
zamétuje jiz na marketingovou komunikaci. Ta spada do marketingového mixu, proto je
zde také charakterizovan, vcetné jeho nastroji. Nasledné jsou zde popsany nastroje
komunikace, které se pouzivaji v tradi¢nich médiich. V zavéru teoretické Casti se prace
zabyva nastroji marketingové komunikace pouze na internetu.

V praktické ¢asti jsou realizovany poznatky z Casti teoretické. Konkrétné jsou
navrzena a doporucena zlep$eni marketingové komunikace. Nejdiive je piedstaven e-shop,
pro ktery se bude komunikace navrhovat, je charakterizovana cilova skupina a strucné
popsan marketingovy mix, poté je provedena analyza konkurence. Dale jsou jiz navrzeny
a doporuceny vhodné nastroje. Nastroje, které byly realizovany v praxi, jsou nasledné

vyhodnoceny.

Klic¢ova slova: e-commerce, marketingovy mix, komunikace, marketing na internetu,

socialni sité, Facebook, propagace, e-shop



Marketing communication of the particular e-shop

Summary

This bachelor thesis is focused on marketing communication of the atmo-shop.cz
e-shop. The outline of the thesis consists of two parts. The first part is the theoretical part
and the second part is the practical part. The theoretical part is focused at e-commerce.
The concept is characterized in this part alongside with its characterization on the internet.
The second part is focused on marketing communication, which falls into the marketing
mix and therefore marketing mix and its tools are also described in this part. Furthermore,
the communication tools are described. The tools are used in various media along with
the internet communication tools that are used only on the internet.

The practical part consists of findings that are realized and based on the theoretical
part. Particularly, the improvements of the marketing communication are suggested
in the practical part. At first, the e-shop, for which the communication is suggested,
Is introduced. Then the aim group and the marketing mix are described concisely.
Afterwards, the competition is analyzed. Further, the optimal tools are suggested
and the tools which were realized in practice are then evaluated.

Keywords: e-commerce, marketing mix, communication, internet marketing, social

network, Facebook, advertising, e-shop
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1 Uvod

Uspé$nost dnesnich spolednosti se odviji od silného marketingu. Jesté nedavno
vSak spolec¢nosti povazovaly marketing za zbyte¢ny a nechtély do néj piili§ investovat.
Dnes ale tvofi nezbytnou slozku v organizaci a firmy investuji do marketingu velké
mnozstvi penéz. Pii vysloveni slova marketing si vétSina lidi pfedstavi reklamu. Ta je ale
pouhym prvkem marketingové komunikace. Hlavnim tkolem dne$niho marketingu je
orientace na zakaznika. V dnes$ni dobé&, kdy existuje mnoho firem a silna konkurence, je
marketing obzvlast' dulezity, a pravé orientace na zdkaznika a uspokojovani jeho potieb
nabyva stale vétsi dulezitosti. Marketing dostal diky internetu zcela nové rozmezi. To,
ze se marketing bez internetu neobejde, vi kazdy, kdo se zajimd o moderni marketing.
Je dulezité sledovat nejnovéjsi trendy a fidit se jimi. Internet je plny marketingu, a to je
hlavni didvod, pro¢ sem si vybrala toto téma. Zajimaji m¢ dneSni trendy v oblasti
marketingové komunikace, zejména na internetu, jelikoz nelze piehlédnout jeji silu.
Dnesni spolec¢nost funguje hlavné virtudlné, objevuji se stale nové aplikace nebo socidlni
sit¢, do tohoto vseho se da zapojit marketing, jako se doposud zapojil.

V teoretické Casti se tato prace zabyva nejprve teorii Spojenou S e-commerce
a dal$imi pojmy, které spadaji pravé pod e-commerce. V dalsi ¢asti se prace vénuje obecné
marketingové komunikaci. JelikoZ je marketingovd komunikace soucasti marketingového
mixu, je nutné charakterizovat i tento pojem a jeho ostatni nastroje. Nasledné jsou uvedeny
a charakterizovany jednotlivé ndstroje komunikace. V posledni teoretické ¢asti se prace
vénuje marketingové komunikaci na internetu a jejim nastrojam.

V praktické casti je predstaven e-shop, kterym se tato prace zabyva, tedy
Atmo-shop.cz. Nejprve je e-shop obecné charakterizovan, nasledné je predstaven
marketingovy mix e-shopu, ktery zahrnuje i dosavadni marketingovou komunikaci. Dale
je provedena analyza konkurence. Na zaklad¢é téchto poznatk jsou Vv dalSi ¢asti prace
zpracovany navrhy na zlepSeni marketingové komunikace. Posledni kapitola praktické
¢asti se vénuje vyhodnoceni a kalkulaci provedenych navrhi.

Cilem této prace je porozumét problematice marketingové komunikace zejména
na internetu. Nasledné pouziti poznatkd v praxi navrzenim vhodné komunikace, kdy by

m¢élo dojit Kk rozsifeni povédomi o e-shopu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrhnout takové zmény a doporuceni marketingové
komunikace, které by zvysily povédomi 0 e-shopu. Dil¢im cilem prace je navrZeni

vhodného komunika¢niho mixu pro vybrany e-shop.

2.2 Metodika

Postup zpracovani bakalafské prace vychazi z predpokladu systematického
zpracovani teoretickych vychodisek pro vytvofeni vlastni prace v casti literdrni reSerSe.
Teoreticka vychodiska byla vypracovana na zakladé samostatného studia tematicky
zaméfené odborné literatury a dostupnych informacnich zdroji na zakladé metod analyzy,
komparace a syntézy odborné literatury v oblasti e-commerce, marketingu a internetového
marketingu.

V praktické casti byla navrZzena doporu¢ena komunikace na internetu na zakladé
analyzy poznatktu teoretické Casti a analyzy konkurence. Nejdiive byl e-shop obecné
charakterizovan a byla vymezena jeho cilova skupina, ktera je pro komunikaci nezbytna.
Dale byl charakterizovan marketingovy mix e-shopu, ktery obsahuje i marketingovou
komunikaci. Dalsim krokem bylo provedeni analyzy konkurence. Na zaklad¢ téchto

poznatkl byla navrZzena marketingové komunikace.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti je nejprve charakterizovan pojem e-commerce a je uvedeno, jak
se e-commerce rozdéluje na internetu. Dale jsou charakterizovany pojmy jako e-shop
a e-marketing, které spadaji pravé pod e-commerce. Jelikoz se tato prace zabyva
marketingovou komunikaci, je nutné, aby byl charakterizovan také pojem marketingovy
mix. Marketingova komunikace je jednim z jeho hlavnich nastroji. Marketingovy mix je
charakterizovéan nejprve obecné a déle je charakteristika zaméfena na internetové prostredi.
Postupné jsou charakterizovany nastroje marketingového mixu. V dal$i ¢asti prace jsou
charakterizovany nastroje marketingové komunikace podle Kotlera. Nejprve nastroje, které
jsou pouzivany Vruznych médiich a nasledné¢ pak nastroje komunikace pouze

na internetu.

3.1 E-commerce

Existuje mnoho rtiznych definic e-commerce, nékteré definice jsou uZzsi, jiné
rozsifené. Podle Suchanka se definice e-commerce jiz ustalila jako:

“Vsechny obchodni aktivity a sluzby, béhem kterych je realizovan pomoci
elektronickych nastrojii datovy transfer bezprostiedné souvisejici s realizaci obchodnich
pripadi, pricemz v pripade ndkupu software nebo jinych informaci mohou byt i tyto
preneseny ke koncovému spotrebiteli elektroniclg/”.1

E-commerce je pomérné Siroky pojem pouzivany k oznaceni veSkerych
obchodnich transakci, realizovanych za pomoci internetu a dalSich elektronickych
prostfedkd. E-commerce je tedy spole¢né s dalsimi ,,é¢ky” (jako napiiklad e-learning,
e-government) soucasti e-business neboli elektronického podnikani. Nosnym prvkem
e-commerce jsou predevsim internetové obchody a s nimi souvisejici problematika. Patii
sem i vétSina ¢innosti spadajicich pod elektronicky marketing, napiiklad on-line reklama,
email marketing, nejriznéj§i affiliate programy a vSechny aktivity na podporu

internetového obchodovani.

1 SUCHANEK, P., E-commerce: elektronické podnikani a koncepce elektronického obchodovani s. 11
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V s§ir§im pojeti mohou do pojmu e-commerce patiit i jakékoliv webové stranky,
které nabizi konkrétni produkty ¢i sluzby a umoznuji i jejich objedndvku napiiklad

emailem.?

3.1.1 Rozdéleni e-commerce na internetu

Na internetu, ale 1 v nevirtudlnim svété, se obchodd ucastni dva
subjekty: obchodnik (business) a koncovy zakaznik (customer). V souladu s anglickymi
nazvy jsou dale oznacovany nasledovng:®
» B2B (business to business)

Obchodni vztah a komunikaci mezi spoleénostmi navzajem bez piimého vlivu
na kone¢ného spotiebitele. Tento obchod je urceny pro dealersky prodej a patii mezi
nejstarSi slozky elektronického podnikani, jelikoZz vyména dat vétSinou funguje
elektronicky. Mezi  tyto informace mohou patfit rizné objednavky
¢i faktury, zaroven ale i celd B2B internetova trzit¢ zprostiedkovavajici obchod. Zcela
vztahy. V B2B marketingu patii mezi nejdilezitéjsi ukony budovéani duvéry. Jako
zcela prvnim vyuzivanym komunikacnim kanalem byl samoziejmé email. Pozdéji se
zaCalo prosazovat napiiklad vyhledavani riznych informaci o firmach na internetu,
rozesilani a zvefejiiovani nabidek a poptdvek na inzertnich serverech piimy prodej

na internetu.

» B2C (business to customer)

B2C je patrn€ nejrozsifenéjSim modelem internetového podnikdni. Segment
B2C tedy zahrnuje pfedev$im primy prodej koncovym zakaznikim ci alesponi jeho
podporu. Obvykle se rozliSuji tfi urovné B2C modelu. Zakladem sluzeb B2C
je snaha informovat o produktech, webova stranka zde vlastné plni funkci ,,letaku‘

¢i elektronického katalogu. Vyssi troven B2C sluzeb pfidava interaktivni formulate,

2 Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-commerce/
¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M., Marketing na Internetu, s. 19
* Dostupné z: http://mladypodnikatel.cz/b2b-b2c-b2g-c2b-b2a-h2e-b2r-c2c-c2g-g2b-g2c-g2g-t950
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napiiklad moznost zpétné vazby. Nejvyssi trovni B2C je potom samotny internetovy

obchod nejlépe s mozZnosti rovnou zaplatit objednané zbozi online.”

» C2C (Customer to customer)

Zkratkou C2C jsou oznaCovana elektronicka trziSté pro vyménny obchod
a webové aplikace typu bazar nebo aukce (internetové aukce, elektronické aukce,
e-aukce). Termin pak popisuje vzajemny vztah mezi dvéma zakazniky, kdy
na jedné stran¢ jeden nabizi a druhy muze koupit. Obchod se pak uskutecnuje pouze
prostfednictvim webové aplikace, aniz by do ni provozovatel aplikace pfimo zasahoval.
Ten obvykle profituje z mikro plateb za zvefejnény inzerat, nikoli za uskuteénéné
obchodni transakce. Provozovatel pak obvykle nenese zddné garance za kvalitu

uskutecnéného obchodu. Typickou C2C sluzbou je nejvétsi aukce na svéte eBay.com.6

3.1.2 E-shop

Jednou z nejpopularnéj$ich aktivit na internetu je nakupovani pies internet.
Nakupovani pies internet se stalo oblibené z divodu nakupovani kdykoliv ve volném ¢ase,
Z pohodli domova. Nakupovanim na internetu je Setfen Cas, jde o skvély zptisob, jak
porovnat ceny nejriizn&jsich polozek.’

, E-shop je misto, kde mohou uzivatelé internetu nakoupit zbozi nebo sluzby
prostrednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobilniho telefonu. 8

Internetovy obchod je webova aplikace pouzivana jako
jeden z komunikac¢nich kanaltt prodejce pro nabizeni jeho produkti a sluzeb. E-shopy
mohou Vv prostiedi internetu existovat jak pro podporu obchodu typu B2B, tak B2C. Jedna
se 0 podmnozinu elektronického obchodovani. Obchod slouZi k nabidce a vyhledani zboZi
nebo sluzeb s moznosti si je objednat, ke zprostiedkovani a evidenci plateb a poskytovani
dalich informaci o vyrobcich & feseni reklamaci.’

Historicky prvnim e-shopem bylo elektronické knihkupectvi Books.com, zalozené

v roce 1992. DalSim milnikem ve vyvoji je pak rok 1994, kdy spole¢nost Pizza Hut

> Dostupné z: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2c/

® Dostupné z: http://www.shopcentrik.cz/slovnik/c2c¢.aspx

" Dostupné z: http://www.ecommerce-land.com/history_ecommerce.html

8 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 297

% Dostupné z: http://www.dobrywebky.cz/kategorie/internetovy-obchod-neboli-eshop.html

14



umoznila objednédvani pizzy pies své webové stranky. Rozvoj e-shopi se vyrazné urychlil
po roce 1995, kdy vstoupil na internet Amazon.com, a v nasledujicim roce aukéni portal
eBay. Zpocatku se v e-shopech prodavaly hudebni nahravky, kvétiny, darkové predméty
nebo elektronika. Nejvétsi rozvoj nastal vSak az po roce 2000 a dnes je mozné v e-shopech

koupit prakticky cokoliv.™®

Graf 1- Obraty zboZi internetovych obchodi v miliardach K¢
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Zdroj: http://www.apek.cz/grafy-a-statisticka-data/1888/apek-a-heureka-vyvoj-obratu-e-komerce-2001-2014/

» Zpusoby platby na internetu
Kazdy zakaznik pii nakupu na internetu zkouma platebni moznosti obchodu.

Postupné se objevuji rtizné modely plateb na internetu. MoZnosti plateb je dnes hned
nékolik, pfi¢emz zastoupeni jednotlivych zpisobi se v ¢ase postupné méni. Nejcast&jsimi
zptisoby platby na internetu jsou nasledujici: **

o Osobni odbér

Tohoto zplisobu platby vyuzivaji lidé, kteti bydli pobliz vydejniho mista
e-shopu nebo maji jakoukoliv moZnost pfevzit zboZi osobn&. Osobni odbéry se

mnohdy poji s kamennou prodejnou nebo alespon vydejnim mistem.

10 JANOUCH, V., Internetovy marketing, s. 298
U MIKULASKOVA, P., SEDLAK, M., Jak vytvoFit ispésny a vydélecny internetovy obchod, s. 314
2 Tamtéz, s. 314
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o Platba na dobirku

Dobirka je nejrozsifendjsi zpasob platby v Ceské republice, zékaznik plati
za zbozi az ve chvili, kdy mu dorazi. Vyhodou je, Ze obchodnik mtze odeslat zbozi
ihned, pokud je zboZi na skladg.*®

o Platba kartou

Je jednim z prvnich netradi¢nich zptsobt plateb v Cechach. Po dokongeni
objednavky je zédkaznik pfesmérovan na zabezpecenou stranku, kde provede ihned
platbu kartou zadanim ¢isla karty, data expirace a kontrolniho trojmistného kodu
z rubu karty.**

o Elektronické penéZenky

Internetova penézenka je jakymsi prostiednikem mezi bankovnim uctem
kupujiciho a ucétem prodejce. Prodejce i kupujici maji stejny Ucet, proto jsou
pfevody bez zbytetnych poplatki. Prikladem miize byt PayPal.'

o Prevody mezi bankovnimi Gty

Bankovni pfevod je vyuzivan az desetinou zékaznikli. Nutné je mit bankovni
ucet a prevést Castku piikazem z uctu na ucet. Tuto platebni metodu nabizi vétSina
Ceskych e-shopti. Zakaznik ale musi az tfi dny pockat, nez se platba pripise
prodavajicimu na ucet. Z toho divodu je zpozdéno odeslani objednaného zbozi.
Je tu také riziko nespravné vyplnénych udaji a zaslani penéz na jiny ucet. Vyhodou
je naopak vysoka bezpeénost.16

o Nakup na splatky

Platby na splatky jsou vyuZivany zhruba ¢tyfmi procenty zdkaznik a pfili§
e-shopll tuto metodu nenabizi. Platby probihaji po ¢astech v urcitych intervalech
aneni zapotiebi mit k dispozici cely obnos. Zbozi je placeno zdkaznikem aZ po
jeho prevzeti. Nutné je poskytnout osobni udaje. Tato sluzba je nabizena napiiklad

spole¢nosti Cetelem nebo HomeCredit.!’

3 Dostupné z: http://finance.idnes.cz/jak-platime-na-internetu-08t /viteze.aspx?c=A140708_150923 viteze zuk

1 Dostupné z: http://www.banky.cz/nakupujeme-na-internetu-jak-platit-bezpecne-a-rychle

> Dostupné z: http://www.finparada.cz/2473-Novy-trend-placeni-na-internetu-elektronicka-penezenka.aspx

ij Dostupné z: http://student.finance.cz/zpravy/finance/435174-nejoblibenejsi-platebni-metody-pres-internet/
Tamtéz
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http://www.banky.cz/nakupujeme-na-internetu-jak-platit-bezpecne-a-rychle
http://www.finparada.cz/2473-Novy-trend-placeni-na-internetu-elektronicka-penezenka.aspx
http://student.finance.cz/zpravy/finance/435174-nejoblibenejsi-platebni-metody-pres-internet/

Obrizek 1 - Zpusoby platby v CR k roku 2014

3.95% Zpusoby platby

1,17% \1,38% 0,35%

“ Dobirka

20,00% \ & Hotové
Bankovnim pfevodem

48,88%

& Platba na fakturu
“ Platebni kartou
PayU

PayPal

zdroj: http://www.podnikatel.cz/clanky/zpusoby-prepravy-a-platby-ceskych-eshopu

3.1.3 E-marketing

,,Marketing se snazi uvést do souladu zajmy firmy, zajmy zdkaznika a zajmy celé
spolecnosti.* 18

Tolik jedna z mnoha definic marketingu. Aby vSak marketing skute¢né¢ mohl
sladovat zajmy riznych skupin, musi mezi témito skupinami vytvaret, podporovat
a analyzovat silné oboustranné informacni toky. Klicovym slovem marketing je
komunikace. Je mySlena obecna komunikace, ktera postupuje vSemi dil¢imi oblastmi
marketingu. Pravé internet usnadiiuje komunikaci mezi svymi uzivateli, jimiZ je dnes velké
mnozstvi lidi nejriznéjSich profesi a zajmi. Internet a marketing spojuje podobné jako
I jiné oblasti lidské ¢innosti dilezité slovo komunikace. Marketing bézn¢ pracuje se vSemi
tradi¢nimi prostfedky komunikace, po¢inaje mluvenym slovem pii dotaznikovém Setfeni
pres tiStené materidly, poStu, telefon a konfe vyuZivanim masmédii. Internet nabizi
vSechny moznosti jako tradi¢ni komunikaéni prostfedky, ale ¢asto mnohem efektivnéji.
Je mozné oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim nebo také najednou oslovit
desetitisice lidi se stejnymi zajmy. Moderni a GspéSny marketing musi internet znat, pocitat

’ vr v ’ r ol
s nim a vyuzivat moznosti, které nabizi. S

¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M., Marketing na Internetu, s. 17
Y Tamtézs. 17
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“Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci
¢i podporu marketingovych aktivit. »20

,, E-marketing (internetovy marketing, online marketing) zahrnuje Sirokou Skdlu
marketingovych nastroju  a postupu. Vzdy by mél korespondovat s "klasickym"
marketingem, aby bylo dosaZeno synergickych efektii vzdjemné podpory“.**

Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne.”>

Kotler ve své knize moderni marketing doporucuje firmdm zvéazeni piechodu
na e-marketing. Je mozné jej provadét vytvorenim webovych stranek, vyuzitim on-line
reklamy, zaloZenim internetové komunity, pfipadné zapojenim se do komunity jiz

existujici nebo vyuzitim elektronické posty a webcastingu.?

Obrazek 2 - Spousténi e-marketingu

Firemni nebo On-line reklama
marketingové webové a propagace
stranky

Internetové
komunity

E-mail a
webcasting

Provadéni
e-marketing

Zdroj: KOTLER, P., Moderni marketing, s. 19

2 Tamtéz s. 16

2! Dostupné z: http://www.shopcentrik.cz/slovnik/e-marketing.aspx
2 STUCHLIK, P., DVORACEK, M., Marketing na Internetu, s. 17
2 KOTLER, P., Moderni marketing, s. 193
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi ,7izené informovani a presvedcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého naplinuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile”. 24

Podle Kotlera je marketingova komunikace prostredkem, kterym se firmy snazi
informovat, presveédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez proddvajz’.25

Marketingova komunikace je nejviditelnéj$im projevem marketingu na internetu.

Jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhlim

pohledu existovat nebude. P¥i analyzach se obvykle vychazi z fady teorif.?®

3.2.1 Marketingovy mix

Jakmile si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, miize zacit planovat
podrobnosti  marketingového mixu. Podle Kotlera je marketingovy mix
»wSoubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle
cilovych trhii. 2t

Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako ,,soustavu promeénnych, které
podnik vzdjemné kombinuje tak, aby dosahovala svych marketingovych cilu na zvoleném
trhu®. Zékladnimu marketingovému mixu se také tikd ,,4P*, coz vychazi z anglickych
nazvl jednotlivych marketingovych nastroji, kterymi jsou product, price, place

a promotion, tedy vyrobek, cena, prodejni misto a propagace.?

24 KARLTCEK, M., KRAL P., Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 171
»® KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management

% STUCHLIK, P., DVORACEK, M., Marketing na Internetu, s. 141

2 KOTLER, P., Moderni marketing, s. 70

8 URBANEK, T., Marketing, s. 36
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Obrizek 3 - Cty¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika

Distribuéni politika

sortiment reklama ceniky distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode;j nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni Ihuty umisténi
znacka uvérové podminky zasoby
obal dopraba
sluzby
zaruka

\l/ v v

Cilovy trh

Zdroj: KOTLER, P., Moderni marketing, s. 70

» Produkt

Kotler definuje produkt jako ,,cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k upoutini
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebé, k uspokojeni touhy, prani nebo potieb.”
Mezi produkty zahrnuje materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista,
vlastnosti, organizace, informace a myslenky.”

.,V dnesni dobé vsak neni vyrobek tvoren vlastni podstatou vyrobku. Chce-li Si
zdkaznik koupit auto, zjisti, Ze v dané kategorii vSechny vozy spolehlive uspokoji jeho
potiebu prepravy. Na zdkaznika vSak pusobi i dalsi slozky vyrobku, jako je znacka, image,
design. Rozhodovani ovliviiuje rovnez zdaruka, doplitkové sluzby. Totéz plati u obsahu na
webu. “*°

Vystizn€ to shrnul Theodore Levitt: ,, Novd konkurenceschopnost neni v tom,

CO firmy ve svych tovarndach vyrabéji, ale v tom, co ke svemu vyrobku pridaji formou

» KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 5.389
% STUCHLIK, P., DVORACEK, M., Marketing na Internetu, s. 105
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baleni, sluzeb, reklamy, rad zdkaznikum, financovani, dodacich podminek, skladovani

vy v 7 ST 4 v o o.ree 31
a dalsich veci, kterée lidé ocenuji “.

» Cena

“Cena je suma penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje
prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti urcité sluzby. »32

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje prijmy. Vsechny
ostatni nastroje jsou jen zdrojem nakladl. Ceny jsou pravdépodobné nejsniaze méritelnym
prvkem marketingového mixu. Cena neni jen jakési ¢islo na etiketé, bere na sebe mnoho
podob a vykondva fadu funkci. Ndjem, Skolné, jizdné, poplatky, sazby, mytné, zilohy
mzdy a provize jsou cenami, které jsou placeny za uréité zbozi nebo sluiby.33

Cilem ceny neni vyjadrit ndklady, ale hodnotu vnimanou spotrebitelem vyrobku.

Rozhodovani o stanoveni ceny, cenovych strategiich a dalSich cenovych aspektech se na

Internetu nijak vyrazné nelisi od standartnich marketingovych postupii. 3

» Cenova strategie na internetu
| na internetu jsou uplatiiovany klasické cenové strategie. Firma si musi ujasnit,
jakou strategii uplatni, protoze zde plati trochu jiné zasady, naptiklad rychlym ziskanim
informaci jsou zjistény ceny vice konkurentd béhem kratkého ¢asu a nakonec je nakoupeno
u toho, kdo mu nabidne nejleps§i pomér cena/hodnota. Internetovd firma také muze
nabidnout velmi nizkou cenu hned od zaatku, nebot’ ji to umoziuje Gspora nckterych

nakladi, napt. na skladovani, kancelafe, zaméstnance apod.35

o Nizké ceny

Prodejce porovnd ceny u ostatnich internetovych obchodii a nasadi nizsi

prodejni ceny. Zéikaznici se ale nemusi vzdy nutnd fdit cenou.*®

' Tamtéz, s. 105

%2 URBANEK, T., Marketing, s. 74

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, 5.430

¥ STUCHLIK, P., DVORACEK, M., Marketing na Internetu, s. 122

% BLAZKOVA, M., Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stredni firmy, s. 122

% Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/e-shop/n:16947/Cenova-
strategie-v-e-shopu
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o Vysoké ceny

Pfichazi vuvahu tehdy, pokud jsou poskytovany jiné dilezité vyhody pro
zékaznika, napiiklad pohodlnost a rychlost nakupu, doporu¢eni az na misto urceni
a podobné.37

o Pridana hodnota

E-shop nabizi k prodavanym produktim doplikovy sortiment, ktery neni
poskytovan konkurenénimi e-shopy. V tomto piipadé jsou ceny nabizenych
produktii drazsi nez u konkurence. Zakaznikovi by mély byt k dispozici odborné
konzultace nebo komunikace na vyssi Grovni ohledné¢ koupé daného produktu
s ptidanou sluzbou.*®

o Dynamicka tvorba cen

., Internet nabizi zvrat v trendu pevnych cen a slibuje nds zavést zpét do doby
dynamické cenotvorby — pozadovani riznych cen v zavislosti na jednotlivych
zakaznicich a situacich. Internetové stranky jako Compare.Net a Price., v CR
stranky jako Heureka.cz, Zbozi.cz, umoznuji snadno a rychle kupujicim porovnavat
produkty a ceny. Soucasné nové technologie umoznuji prodavajicim sbirat
souhrnné udaje o nakupnich zvyklostech zakaznikii, jejich preferencich i financnich
omezenich, takze jsou schopni nabizet produkty a ceny na miru. «39

o Dotovani ceny z reklamy a dalSich ,,komunikacnich® pFijmui

Nékteré on-line obchody dosahuji zajimavych pfijml nejen z prodeje zboZi,
ale i z reklamy, kterou na svych strankach umozni zobrazovat. Pfijmy z reklamy
jsou poté v rizné mitfe dotovany cenou.®

o Strategie ziskii z dopliikovych sluzeb

Nékteré¢ virtudlni obchody nedotuji na prvni pohled nizkou cenu piijmy
z reklamy, ale z vysoké ceny dopliikovych sluzeb, které je nutné ke zbozi objednat,

prikladem miZe byt balné nebo postovné.*

¥ STUCHLIK, P., DVORACEK M., Marketing na Internetu. 1. vyd., str. 122

%8 Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webu-a-int-marketing/e-shop/n:16947/Cenova-
strategie-v-e-shopu

39 KOTLER, P., Moderni marketing.

“ STUCHLIK, P., DVORACEK M., Marketing na Internetu, s. 124

4 Tamtéz, s. 125
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» Distribuce

,Rozumi se zpiisob, jakym se produkt dostiva k zakaznikiim. Jednoduchost,
rychlost a pohodli, s nimiz muze zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkovée hodnoty,
kterou firma zakaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou skupinu dostatecné
dostupny, miize byt veskeré dalsi marketingové snazeni zbytecné.«*

»V soucasné dobé neprodava veétsina vyrobcu své zboZi primo konecnym
uzivateliim. Mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem piisobi rada zprostiedkovatelu, kteri
plni rizné funkce a tvori marketingovou sit, nazyvanou téz retézec, obchodni sit

nebo distribucni cesta.*

3.2.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma k dispozici rozli€né nastroje, které jsou vyuzivany
K upoutani pozornosti, budovani diavéry a vztahu, k prodeji i po uskute¢néni prodeje.
Pti volbé optimalnich a efektivnich nastroji komunikaéniho mixu je vychéazeno
predeviim z dobré segmentace trhu, jeZ vychazi z vysledki situagni analyzy.*

»wKomunikacni mix je podsystémem mixu marketingového. Komunikacnim mixem
se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace riiznych ndstrojit dosahnout
marketingovych a tim i firemnich cilu. Soucasti komuniKacniho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace, pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, public relations a dalsi formy. Kazdy z techto
nastroji plni urcitou funkci a vzajemnée se dopliuji. \V této souvislosti je nutno zdiraznit,
Ze v teorii i V praxi se vyskytuji riiznd tiideéni a Fazeni ndstrojii “.*

Pro optimalizaci G¢innosti marketingového a komunika¢niho mixu je nezbytné
zminit se o positioningu jako jedné z nejdiskutovanéjsich strategickych koncepci.
Jde 0 vytvofeni marketingové strategie zaméiené na urcity trzni segment a navrzené
tak, aby bylo dosazeno budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména nebo myslenky
v zakaznikov€ mysli. Tato strategie je pouZivana vyrobci a obchodniky, aby odlisili sviij

vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence.*®

2 KARLICEK, M., KRAL P., Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu
* KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management
* Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix.html
jz PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace.
Tamtéz
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3.2.2.1 Reklama

Reklama je jednim ze zpusobu marketingové komunikace. Je to placena forma
propagace produktd, kdy produktem muze byt vyrobek, zbozi, sluzba nebo nehmotny
vysledek né&jaké Cinnosti. Reklama je také vyuzivana pro propagaci firem, zna¢ek nebo
myslenek. Je to néstroj pro presvédéovani a informovani lidi a je vyuzivan predevsim
k vyvolani zajmu o produkt. Z dlouhodobého hlediska ma pak vyznam v pfipominani

produktti a znagek.*’

» Televizni reklamy
Televize je vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium zasahujici
Siroké spektrum spotiebiteld. Tento Siroky dosah vede k nizkym nakladim na jednu
impresi. Z perspektivy vytvareni znacky ma televizni reklama dvé zvlasté dulezité silné
stranky. Za prvé, mize byt Gfinnym prostitedkem pro zivou demonstraci vlastnosti
produktu a presveédcivé vysvétleni piisluSnych spotiebitelskych vyhod. Za druhé, televizni
reklama mutze byt podmanivym prostfedkem pro dramatické vykresleni uzivatele

a ilustraci pouZiti produktu, osobnosti znagky a nehmotnych prvki znacky.*®

» Reklamy v tisku

Tiskova reklama je jednou z nejrozSifenéjSich reklam vilibec. V Casopisech
anovinach neni témét mozné reklamu piehlédnout. VétSinou zabird nckolik stranek
z celého magazinu. Tyto reklamy mohou mit velky dopad, obzvlast pokud jsou
publikovany v tisku, ktery je zamé&fen na jejich vlastni cilovou skupinu.49

,,Deniky jsou vnimany jako nosice a etalony aktualniho spolecenského stavu,
a to i presto, zZe v rychlosti informovadni jsou deniky predstizeny internetem. Jejich
vyvhodami jsou komentatorské a redakcni zdazemi, mobilita papirového vytisku
a v neposledni radé zvyk ctenaru si noviny kupovat. Podobné jako i magaziny umoZiuji
noviny piedat obsdhlé, podrobné sdéleni, protoze ctendri travi ctenim novin dlouhou

dobu. To je rozdil oproti rozhlasu ¢i TV, kde mame na kontakt s divakem zpravidla

*" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s. 77
*® KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management.
* Dostupné z: http://www.svet-reklamy.cz/medialni-reklama/14-reklama-v-tisku.html
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30 sekund. Podobné jako v magazinech lze produkt ukdzat i v prodejnim baleni, coz

Voo . ’ 1 ’ ror v . « 50
usnadnuje propojeni reklamy s nakupnim rozhodovanim spotrebitele .

» Rozhlasové reklamy
., Hlavni vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita — rozhlasové stanice maji piesné
vybrané cilové posluchace, reklamy jsou relativné laciné, a to jak jejich vytvoreni, tak
| umistovani, a pozdni uzdvérky pro podani reklamy umozZiuji rychlou reakci. Rozhlas
je obzvladste ucinnym médiem po ranu a umozZiuje spolecnostem dosdhnout rovnovdahy mezi

e : o A
sirokym a lokalizovanym trznim pokrytim.

3.2.2.2 Podpora prodeje

., Podpora prodeje, klicova ingredience marketingovych kampani, se sklada z rady
podnécujicich ndstroju, veétsinou krdtkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho
Ci vetsiho nakupu urcitého vyrobku c¢i sluzby spotrebitelem nebo prodejnim kandalem.
Zatimco reklama nabizi ditvod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét. Nastroje
podpory se lisi svymi konkrétnimi cili. Vzorky zdarma stimuluji spotrebitele k vyzkousent,
zatimco bezplatné poradenstvi management usiluje o udrieni dlouhodobého vztahu
s maloobchodnikem. 2
» Hlavni nastroje podpory spotiebiteli dle Kotlera

o Vzorky: nabidka ur¢itého mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, doruc¢ena
osobng, postou, rozdavana v obchod¢ pfilozena k jinému vyrobku nebo jako
soucast reklamy

o Kupony: certifikaty opraviujici svého drzitele k uvedené spote
pfi ndkupu urcitého vyrobku

o Nabidka vraceni penéz: poskytuje snizeni ceny po samotném nakupu, nikoli
v maloobchodni prodejné, spotiebitelé posilaji vyrobci pozadovany doklad
0 koupi a obratem obdrzi ¢ast kupni ceny vyrobku zpé&t

o Vyhodné balicky: nabidka uspory penéz oproti bézné cené vyrobku, oznacena

na etiketé nebo baleni

> Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/tisk/proc-anone/
> KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management.
2 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management..
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Prémie (darky): zbozi nabizené s relativné nizkymi naklady nebo zdarma jako
podnét k nakupu urcitého vyrobku

Frekvencni program: programy poskytujici odmény v zavislosti

na Cetnosti a intenzit¢ nakupti vyrobka nebo sluzeb

Vyhry (soutéZe, losovani): vyhry jsou nabidkou moznosti vyhrat hotovost,
vylet nebo zbozi jako odménu za ndkup néceho

Vérnostni programy: penézni nebo jiné hodnoty pomérmne¢ ptibyvajici

s rostoucim vyuzivanim vyrobki nebo sluzeb urcité spolecnosti

VyzkouSeni zdarma

Zaruky: prisliby prodavajicich vraceni penéz nebo opravy, zarucujici,

ze vyrobek bude fungovat

» Hlavni nastroje podpory prodejnich kanali dle Kotlera

o Sleva: piima sleva z cenikové ceny za kazdé koupené baleni béhem
uvedeného obdobi

o Prispévky: ¢astky nabizené vyménou za souhlas maloobchodnika, ze bude
vyrobky ur¢itym zplisobem propagovat a zvyraziiovat, piispévek na
reklamu maloobchodnikovi kompenzuje naklady na inzerci vyrobku

o Zbozi zdarma: nabidka dodate¢nych baleni zbozi zdarma prosttedniktim,
ktefi odeberou urcity objem nebo ktefi do svého sortimentu pfijmou urcitou

ptichut’ ¢i velikost baleni

» Hlavni nastroje firemni podpory a podpory prodejnich sil dle Kotlera

o

o

Veletrhy a kongresy: odvétvové asociace poradaji veletrhy a kongresy
Prodejni soutéZe: prodejni soutéze usiluji o zvyseni prodejniho usili a vysledki
prodejcti

Reklamni predméty: mezi reklamni predméty patii uzitecné levné polozky
nesouci nazev spole¢nosti a nékdy i jeji reklamni slogan, které prodejci

rozdavaji potenciondlnim i sou¢asnym zakaznikim.
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3.2.2.3 Udalosti a zazitky

,, Uddlosti a zazitky, nebo také event marketing, je propagacni strategie, kterda
zahrnuje osobni kontakt spolecnosti a jejich zakaznikii na specialnich akcich, jako jsou
koncerty, veletrhy nebo sportovni akce.“™

Spolecnosti uzivaji k propagaci své znacky tzv. udalostni marketing
(napi. pfedstaveni, soutéZe a oslavy), aby se dostali pfimo k zdkaznikovi pies piedstaveni
vyrobku, at’ uz pomoci interakce s nim nebo jen ukazkou vyrobku. Tyto praktiky funguji,
protoze vyrobek na zakaznika ptisobi ve chvili, kdy je zdkaznik ochotny mu vénovat
pozornost. Usp&$na marketingova kampan udalosti, je kdyz si u¢astnik, mimo informaci
které si zapamatuje béhem udalosti, utvori svoji hodnotu daného produktu nebo sluzby.
Sleva, vzorek zdarma, charita, podpora, ¢i zdbavna udalost priméje zakaznika, aby citil,

W W 14 r 3 4 W . v Wy 4
Ze néco z dané udalosti ziskal a nemél pouze pocit, Ze se stal obéti reklamy.5

» Cile udalosti:

o Ztotoznit se s ur¢itym cilovym trhem nebo zivotnim stylem

o Zvysit vyznam spole¢nosti nebo vyrobku

o Vytvofit nebo zdlraznit vnimani klicovych asociaci image znacky

o Zvyraznit korporatni image: sponzorstvi mliZze spolecnosti pomoci, aby byla
vnimana jako oblibend a prestiZni

o Vytvofit zazitky a vzbudit pocity

o Vyjadfit oddanost komunité nebo spolecenskym otazkam: kauzalni marketing
je zdrojem prostiedkil pro neziskové organizace a charity

o Nabidnout zabavu klicovym klientim nebo odménit dilezité zaméstnance

o Vytvofit merchandisingové ptilezitosti nebo moZnosti podpory prodeje: mnozi
marketéfi vazou na ur¢itou udalost dalsi soutéze, losovani, merchandising

ve svych obchodech, pfimy marketing a jiné marketingové aktivity >

>3 Dostupné z: http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/event-marketing.html
> Dostupné z: http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/event-marketing.html
® KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management.
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3.2.2.4 Public relations a publicita

Public relations, nebo také ve zkratce PR, je propagovani firmy, klienta, sebe
sama do tisku, radii a riznych c¢lanki. Déle se miize jednat o publicitu, kterd 1dka diky
svému jménu nebo svymi prodeji potenciondlni zdkazniky. VIdda vidi PR jako Sifeni
informaci napiiklad pro propagaci kampané.56
PR byvaji definovany jako ,, dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji

’ v Ve ’ v . 57
o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.

» K naplni prace PR patii nasledujicich pét funkei:

1. Vztahy stiskem — prezentovani novinek a informaci o organizaci
V tom nejpozitivnéj$im svétle.

2. Publicita vyrobkii — podpora Gsili zvysit publicitu uréitych vyrobki.

3. Korporatni komunikace — podpora pochopeni krokli organizace pomoci interni
a externi komunikace.

4. Lobbing — jednani se zakonodarci a predstaviteli vlady ve snaze podpotit zakony
a regulaci nebo jim zabranit.

5. Poradenstvi — rady managementu Vv oblasti vefejnych otazek a pozice image

spole¢nosti v dobrych i zlych casech.”

3.2.2.5 Pifimy marketing

Piimy marketing je definovan jako vyuziti primych kanadlu k osloveni zakaznikii
a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouziti marketingovych prostfedm’kii.sg

., Primy marketing spociva v pFimé komunikaci S koncovym zdakaznikem.
Mezi jeho nejpouzivanéjsi nastroje patri telemarketing, zasilani postovnich zasilek a dnes
také bezesporu e-mailing. V téchto pripadech je veskery kontakt se zdakaznikem zaloZen

na zisku konkrétnich osobnich udajii, jejichz uziti umozZnuje specifické zacileni a osloveni.

*® WATSON, T., NOBLE P., Evaluating public relations: a best practice guide to public relations planning,
research & evaluation.

" KARLICEK, M., KRAL P., Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 115
 KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management.

59 KOTLER, P., Moderni marketing.
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Vedle zminénych marketingovych ndstroju vSak direct marketing zahrnuje také roznasku
letdkii a katalogii, teleshopping ¢i rozesilani reklamnich SMS. “®°

,, Telemarketing predstavuje vyuziti telefonu a call center k naldkani
potencionalnich zdakazniku, prodeji stavajicim zdakaznikim a poskytovanim sluzeb v podobé
prijimani objednavek a zodpovidani otazek. Pomaha spolecnostem zvySovat trzby, snizovat
ndklady na prodej a zvySovat spokojenost zdkazniki.«**

,,Direct mail spociva v rozesilani nabidky, oznameni, upozornéni nebo dalsich
polozek jednotlivym spotrebitelum. S vyuzitim vysoce selektivnich rozesilacich seznamii
poslou primy marketéri kazdy rok miliony postovnich zasilek — dopisu, letdkii, brozur

a dalsich.<%?

3.2.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej je propagacni metoda, kterd umoziuje spolecnosti komunikovat
primo se svymi cilovymi zakazniky. Klicovym cilem osobniho prodeje je udrzet stavajici
zakazniky. Tato propagacni metoda se Casto vyskytuje prostfednictvim osobniho setkani
neboli z o¢i do oci, prostfednictvim telefonického rozhovoru nebo prostiednictvim
internetu, napiiklad formou on-line chatu.®®

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi néstroji komunikaéniho
mixu je piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou pfinasi i dalsi vyhody,
jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném
dusledku i vétsi vérnost zakazniki. Prodejci v intenzivnim a pfimém kontaktu se svymi
zakazniky mohou Iépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individudlni ocekavani
a motivaci, diky ¢emuz jsou nasledné schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou

nabidku upravenou piesné podle jeho potfeb.64

» Osobni prodej zahrnuje:
o primyslovy prodej, mezifiremni obchod

o prodej do distribu¢ni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce

% Dostupné z: http://www.smartemailing.cz/slovnik/emailing-2/

61 KOTLER, P., Moderni marketing.

%2 Tamtéz

%% Dostupné z: http://www.knowthis.com/personal-selling/what-is-personal-selling

% KARLICEK, M., KRAL P., Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 170
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o prodej kone¢nym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zakaznikim®

3.2.3 Nastroje marketingové komunikace na internetu

Rozsifenim internetu se vyrazné zménila podoba kazdé discipliny komunikaéniho
mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. On-line reklama se stala nedilnou Soucasti
reklamnich rozpoctl,, e-mailing stale vice ,,vytlacuje” direct mailing, podpora prodeje
vyuziva on-line platforem pro nejriznéjsi marketingové soutéze, vérnostni programy
¢i slevové akce, media relations se neobejdou bez on-line tiskového servisu, eventy maji

obvykle vlastni webové stranky.

3.2.3.1 Reklama na internetu

Hlavnim cilem internetové reklamy stejné jako klasické reklamy je ovlivnit
nakupni rozhodovani uzivateld. Reklama na internetu se vSak od klasické reklamy 1isi tim,
ze je vice interaktivni. UZivatelé¢ si mohou kliknout na reklamni prouzek a ziskat vice
informaci o nabizeném produktu ¢i sluzbé, nebo dokonce ucinit dal§i krok a objednat
si dany produkt ¢i sluzbu. V nékterych piipadech jde interaktivita reklamnich ploch
az tak daleko, ze dany produkt lze objednat pfimo v reklamni plose, bez nutnosti opustit

stranku.®’

Graf 2 - vyvoj vydaji na internetovou inzerci v CR
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zdroj: Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2015/02/spir-internetova-reklama-se-loni-priblizila-k-15-mld
kc/#.Vj5gDTSG-2k

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace.
% Tamtéz, s. 171
" STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd., str. 158
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» Bannerova reklama

., Bannerova reklama predstavuje nejstarsi a stdle jednu z nejcastéji pouZivanych
forem reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni sdéleni
a po kliknuti presméruje uzivatele na www stranky inzerenta. Z kreativniho hlediska jsou
bannery témer neomezenou moznosti ztvarnit reklamni sdéleni, a to ve formé statické
kombinace texu a obrdzku pres kreslené animace, vyuZiti fotografii, zvuku az po videa.*“*®

Bannery se na reklamnich pozicich zobrazuji podle ptesné danych pravidel
Vv zavislosti na tom, kolik zobrazeni si zadavatel reklamy objednal. Pravidelné zobrazovani
reklamnich prouzki na pfipravenych reklamnich pozicich vede k tzv. bannerové slepoté,
to znamena, ze uzivatelé internetu piestdvaji standartni reklamni pozice vnimat. Proto se

snazi zadavatelé navrhovat nové a netradiéni formaty, obsahujici rozli¢né animace, videa

a dalsi aktivni prvky.69

Obriazek 4 - Bannerova reklamy

REKLAMA
olena’c | STUDENT | AGENCY |
DNES.cz Jizdnirady.cz Rajce.net Alikcz Realty Automodulcz JobDNES.cz Jarmarkcz TOPkontaktcz Dovolend Kiknicz MF DNES.cz Vase dukdty: pfihlasit

iDNES.Cz Sobota, 28, kvitna 2011. Svitek ma Viém, @

iDNES.cz  Zprédvy Kraje Sport Kultura Ekonomika Finance Bydleni Cestovéani Auto Hobby Mobil Technet Ona Xman Revue Blog Video Hry vice

Zestatnime anonymni akcie, pohrozila  predpovéd pocasi Sluzby
nova hvézda VV, kterou nasel John ONES  ZMRA  AKUALISRAZCY )€ DowlenaNey Emal
Horoskopy
- AW Automodul Fotoqgalerie
17°C @ Reality Jizdni fady
Mapy
Predpovéd na 9 dni 5 JobDNES TV program

Stejn¢ jako vSechny formy reklamy na internetu, i reklamni prouzky prosly

rozsdhlym vyvojem. V soucasné dob¢ existuje hned nékolik typid reklamnich prouzk,

68 PRIKRYLOVA, 1., JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace, s. 171
69 .
Tamtéz
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Reklamni prouzky lze rozdélit:

o Statické reklamni prouzky jsou v podstaté fixni obrazky, obsahujici reklamni
sd€leni. Patii mezi historicky nejstarS$i pouzivané prouzky na internetu.

o Animované reklamni prouzKky na rozdil od statickych prouzkt dovoluji zatradit
vice obrazkl za sebou. Ty lze v pfesné stanovenych intervalech stfidat a vyvolat
tak dojem jednoduché animace.

o Interaktivni reklamni prouzky patii mezi nejnovéjSi prvky internetového
reklamniho trhu. Cilem interaktivnich banneri je upoutat pozornost uzivateli
a nabidnout vice “funkci”, nez je pouhé kliknuti, s cilem ziskat vétsi mnozstvi

informaci k danému tématu.”®

» Zapisy do katalogii

Jednou z nejjednodussich a nejméné nakladnych forem propagace na internetu
je zapis firmy do riznych internetovych katalogh a databdzi firem. Timto zpisobem
propagace lze pouze ziskat. Urcita skupina uzivateld stale hleda své dodavatele piimo ptes
internetové katalogy a pravd&podobné tak bude &init i nadale.™

,,Katalogy a vyhledavace jsou mistem na internetu, odkud se uzivatel miize dostat
na internetové stranky, které hleda. Katalogy jako internetové rozcestniky, rozdélené
do urcité logické struktury, predstavuji viastné seznamy, ve kterych jsou jednotlivé weby
roztridény podle oborii a podoborii. Jejich ucinnost se da srovnat s vyhledavaci, nékdy
muze byt i vy$si. To je dano skutecnosti, Ze uzivatel hledajici v katalogu obvykle presné vi,
co hleda a prostrednictvim katalogu se k takové informaci lehce a rychle dostane "

V Ceské republice je neznaméjsi a nejvyznamnéijsi katalog Seznamu — Firmy.cz.
Zapis do tohoto katalogu mé velky pfinos, protoZze samotny vyhleddva¢ Seznam jej

povazuje za relevantni a pfifazuje mu tak vétsi vahu nez jakymkoliv jingm katalogﬁm.73

"® STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. 1. vyd., str. 170

™ Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/specialy/online-reklama/zapis-do-katalogu-firem/
2 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace, s. 228

® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s. 88
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» Prednostni vypisy
., Tato reklama je zaloZzena na vyhledavani. A to na vyhledavani jak ve smyslu
zadavani klicovych slov, tak v prochdzeni katalogem za ucelem hledani informacit
nebo firem.«™
S prednostnimi vypisy je mozné se u nas setkat zde:
o katalogy (Firmy.cz, edb.cz)

o srovnavace cen (Zbozi.cz, Heureka.cz)

o oborové, odborné a zajmové portaly

Prednostni vypis v katalogu ptedstavuje situaci, kdy se reklamni odkaz zobrazuje
jako jeden z prvnich v relevantni sekci katalogu, tedy jesté pted vysledky ptirozeného
vyhled4vani. Diky takové pozici se vyrazné¢ zvySuje pravdépodobnost, ze na odkaz

uzivatelé kliknou a zarovei jej obvykle povazuji za diivéryhodngjsi.”

> PPC reklama
,,PPC znamena pay-per-click, zaplat za klik. Tento zpusob platby prinesl do sveéta
reklamy jiz pred mnoha lety obrovskou novinku. V principu je tato reklama zobrazovina
pouze lidem, kteri hledaji urcité informace pomoci vyhledavacu nebo si prohlizi néjaky

e ’ . sy , 76
obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.*

3.2.3.2 Piimy marketing na internetu

Pfimym marketingem na internetu se rozumi e-mail marketing.
Emailing je jednim z nejéastéji vyuzivanych zpisobt piimého marketingu. Spociva
V hromadném rozesilani e-mailt. Pfitom se nejednd o spam ani o nahodilé rozesilani
zpréw.77
., S ndstupem internetu se zacal oproti direct mailingu vice vyuzivat e-mailing,
protoze je vyrazné levnéjsi. U e-mailingovych kampani se hradi jen zakoupeni mailing listu

a naklady na agenturu. E-mailing se navic vyznacuje velkou flexibilitou a rychlosti. E-mail

74 Tamtéz, s. 91

" PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace, s. 232
® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s. 94

" Dostupné z: http://www.smartemailing.cz/slovnik/emailing-2/
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se k prijemci dostane prakticky okamzité a umoznuje mu snadny ,,proklik* na webovou

’ o\ r Vv v . , . <78
stranku. Miize byt rovnez doplnén zvukem, animaci, videem atp.

3.2.3.3 PR na internetu

., Internet nabidnul public relations celou Fadu inovativnich ndstroju pusobeni.
Zameéreni on-line PR spociva krome zakladnich komunikacnich funkci v monitorovani,
pruzkumit  trendu, identifikovani zdlezZitosti, zarodki  krizi, v rozliSeni odpurcu
a sympatizanti. On-line PR maji rozvinutéjsi schopnost vyvolat dvousmeérnou komunikaci
a tim také akci. “"

» PR se na internetu zaméfuje na:

o Budovani a udrZzovani vztahii s online médii

o Publicitu produktu — propagaci na socialnich sitich

o Firemni komunikaci — napftiklad distribuce informaci o aktudlnich akcich

zaméstnanciim i klientim

o Budovani image firmy a jejich reprezentace — vystupovani v médiich,

rozhovory s novinaii®

Za posledni dva roky se Dbudovani vztahi v  rédmci PR vyrazné
rozsitilo i na blogosféru. O blogerech se tika, Ze jsou objektivni, nemaji divod Ihat,
nikdo je neplati, nejsou zkorumpovani. Blogy jsou zdrojem aktualit nejen ze svéta, ale

i z jednotlivych oblasti Zivota - lifestyle, IT, kosmetika, méda, lidské vztahy a dalsi.**

» Novinky a zpravy
,Informovdani o novinkiach a zajimavostech patii ktomu nejlepsimu
a nejucinnéjsimu, co lze v ramci marketingu na internetu délat. Lidé se vidy zajimali
0 ruzné uddlosti, technologicky pokrok nebo analyzu k ruznym jeviim, uddlostem, situacim.
Novinky a zpravy jsou dobrou prileZitosti, jak na sebe upozornit bez toho, zZe by to muselo

mit charakter reklamy «B2

® KARLICEK, M., KRAL P., Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 86
" KOPECKY, L., Public relations: déjiny - teorie - praxe

% Dostupné z: http://blog.byznysweb.cz/2011/12/public-relations-v-online-marketingu/

8 Tamtéz

82 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s. 261
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Novinky a zpravy se obvykle nachazi na:
o obecnych zpravodajskych portalech (idnes.cz, aktualne.cz, ihned.cz)
o portalech s agregovanymi zpravami (pravednes.cz, aktualnizpravy.cz)
o oborovych portalech

o firemnich webovych strankach

> Clanky
Psani Clankti poméaha budovat image, zvySuje pocet navstév na webu a piivadi
nan¢j navstévniky, ktefi maji o konkrétni sluzbu zdjem. Dalsi vyhodou clanka je, ze
se na internetu nachazi trvale. Zatimco reklama zmizi, ¢lanek bude mozZzné na internetu
vzdy vyhledat. Diky tzv. kli€ovym sloviim je ¢lanky mozné jednoduse naji‘[.83
Uspéch &lanku zavisi na mnoha okolnostech. Je viak otdzka, co lze povazovat
zatspéch a jak jej méfit. Pokud je uspéchem pocet precteni ¢lanku, pak je tfeba volit
témata, ktera Ctenafe opravdu zaujmou.84
Vhodna témata pro upoutani pozornosti jsou podle Janoucha zejména:
o popisy “jak na to”
o kratké ptipadové studie
o popularni formulované informace o novych technologiich
o sdélovani prekvapivych informaci
o vyjadfovani se k aktualnim trendiim

o vysledky prizkumt

3.2.3.4 Podpora prodeje na internetu

., Podpora prodeje na internetu miize byt zameérend jak na vyrobky proddavané
on-line v e-shopech, tak na prodej vyrobkii prodavanych v kamennych obchodech, kdy
internet je predevsim komunikacnim médiem informujicim o jednotlivych aktivitach
na podporu prodeje. V obou pripadech lze pouzivat stejné ndstroje — ndkupni slevy,

slevové kupony, prémie, distribuce vzorkit zdarma, predevsim demoverze programii,

8 Dostupné z: http://www.aira.cz/clanky/
8 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s. 261
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odmény za vérnost, soutéZe a dalsi. Internet umozZnuje tyto aktivity pomérné presné mérit,
testovat a na zdkladé zjisténych vysledkii operativné vylepSovat komunikacni kampané. “*
Affiliate marketing je specifickym druhem podpory prodeje uskuteéiiované
prostiednictvim internetu. Affiliate marketing funguje na principu partnerstvi mezi
strankami prodejce vyrobkd nebo sluzeb a strankami, které tyto produkty doporucuji
a odkazuji na né. Affiliate partnefi dostdvaji za uspésnd doporuceni zaplacenu provizi
z prodeje. Nejobvyklejsim modelem je ziskani provize z obratu za provedeny nakup

na strankach provozovatele.”

8 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA H., Moderni marketingovd komunikace, s. 239
8 Dostupné z: http://www.proviznisystem.cz/co_je_affiliate_program.php
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4  Vlastni prace

V této c¢asti bude predstaven konkrétni e-shop, kterym se tato prace zabyva
v praktické casti. Nejdiive bude e-shop obecné charakterizovan, néasledné¢ bude popsan
jeho marketingovy mix, tedy produkt, misto, cena a komunikace. Bude provedena také
analyza konkurence, ktera je nezbytnd pfed provedenim navrhu. Na zakladé téchto
poznatki budou navrzeny zmény a zlepSeni dosavadni marketingové komunikace.

V posledni kapitole praktické ¢asti budou navrzené zmény vyhodnoceny.

4.1 Charakteristika Atmo-shop.cz

Atmo-shop.cz je internetovy obchod, ktery se zabyva prodejem
merchandisingu. Tento obchod vznikl na zakladé¢ hudebni skupiny Atmo music, ktera
ptredtim prodavala svij ,,merch® na koncertech. ,,Merchem® jsou mysleny tricka, mikiny,

Cepice a dalsi produkty s logem nebo obrazkem kapel.

Obrazek 5 - Stranky Atmo-shop.cz

ATIND

SHOP

sen0e
Nejnovéjsi

Kulich ATMO cerny Triko ATMO Sedé UNISEX Triko ATMO vinové UNISEX Mikina ATMO Cervena
UNISEX

zdroj: Dostupné z: http://www.atmo-shop.cz
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Atmo-shop byl spustén v fijnu v roce 2015, do této doby bylo mozné zakoupit
»,merch® pouze na koncertech skupiny nebo pies e-mail, ktery byl vytvofen specialné
pro objednani ,,merche”. Timto zpusobem zacal prodej. Jelikoz byl velky zajem, vznikla
myslenka zaloZeni e-shopu.

Internetové stranky jsou jednoduché a prehledné. Po otevieni stranek se zobrazi
banner, kde se stiidaji fotografie z koncertu kapely s propaga¢nimi fotografiemi ,,merche*
a dilezitymi informacemi. V pravé casti obchodu nahoie je tzv. kosik, kde je zobrazen
pocet polozek v ném a v levé Casti je zobrazeno logo skupiny. Nize na strankach je jiz
nabidka ,,merche. Polozky jsou rozmistény ptehledné vedle sebe, pod kazdou polozkou
je zobrazena cena, kosik, ikona srdicka, ktera slouzi pro pfidani polozky do seznamu pfani
a moznost porovnani polozKy s jinou. Dale je mozné rozkliknout polozku, kde jsou
zobrazeny dalsi fotografie produktu. V pravé Casti je zobrazena dostupnost produktu,
dostupné velikosti a cena. Ke kazdému produktu je mozné napsat také recenzi. V zahlavi
stranky jsou informace obsahujici informace o koncertech kapely, tabulky velikosti
a obchodni podminky. V zapati stranek je zakaznicky servis, kde je mozné provést
reklamaci a polozka ,mij ucet“. V poloZce miij wUcet se mohou navStévnici

zaregistrovat nebo piihlasit k uctu, ktery si mohou zalozit pfi prvni objednavce.
4.1.1 Marketingovy mix Atmo-shop.cz

Zde bude predstaven zakladni marketingovy mix Atmo-shop.cz, budou popsany
tzv. nastroje 4P, jako produkt, tedy co e-shop konkrétn¢ nabizi, dale distribuce, cena
a komunikace.

» Produkt

Produktem je vlastn¢ vSechno zboZi, na kterém se objevi logo kapely. Mohou
to byt tricka, mikiny, ¢epice, naSivky nebo také hrnicky a spoustu dalSiho. Po spusténi
e-shopu byly v prodeji pouze tri¢ka, o ktera byl velky zajem. Postupem Casu se vybér
roz§ifil o dalsi produkty jako mikiny, Cepice a zimni dopliiky. Do budoucna jsou
planovéany nové designy a vyrobky.

» Distribuce

E-shop Atmo-shop.cz je pro zakazniky mistem nakupu. Jako misto nakupu je

e-shop pro zakazniky piehledny a pfijemny. Produkty jsou piehledné usporadany a kazdy

produkt obsahuje dostatek fotografii pfipadné tabulku velikosti. Atmo-shop.cz vyuZziva
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primé distribuéni cesty a zbozi odesila pfimo koneénému zakaznikovi prostiednictvim
Ceské posty.
» Cena
Atmo-shop aplikuje strategii cen podle konkurence. Ceny u merchandisignu jsou
u vSech konkurentli podobné nebo stejné, proto byla tato strategie nastavena. Obchodni
marze je asi 200 %.
» Komunikace
Jelikoz je Atmo-shop.cz zalinajicim e-shopem, nema zatim nastaveny zadny
komunika¢ni mix. Dodnes funguje propagace pouze na zakladé¢ uspesnosti kapely
ajedinou moznosti, jak se dozvédét o prodeji merchandisingu, je z koncerti nebo

z facebookovych stranek kapely.

4.1.2 Analyza konkurence

Pti analyze konkurence byly vyhledany e-shopy, které se zabyvaji také prodejem
merchandisignu. Déle byl zohlednén Zanr interprett, jelikoz je zde pfedpoklad, ze zakaznik
poslouché stejny nebo podobny zanr. U e-shopii byly sledovany rtizné slevové akce, které
nabizeji, benefity a socialni sité.

Byly sledovany nasledujici e-shopy:

o Garandbrand.cz

o Rukahore.cz

o Sebastianmerch.cz
o Blakkshop.com

o Merchshop.cz

o Bennycristo.com

Vsechny sledované e-shopy vyuzivaji aktivné socialni sité¢ a pravidelné se na nich
objevuji sponzorované prispévky. Garandbrand, Rukahore, Blakkshop, Bennycristo
a Merchshop maji socialni sité, které se zabyvaji pouze e-shopem. Ostatni konkurenti,
véetn¢ Atmo-shopu, vyuzivaji k propagaci e-shopu socialni sit¢ kapely. Garandbrand
mana svém e-shopu pravidelné slevové akce a vyuziva podporu prodeje ve formé
voucheru. E-shop Rukahore vyuziva podporu prodeje ve formé slevovych kupont

abonusti za zvyhodnénou cenu. Ddle jsou na e-shopu pravidelné slevy a vyprodeje.
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Sebastianmerch.cz je nedavno zalozeny e-shop, avSak jiz vyuziva podporu prodeje
ve formé déarku k prvnim objednavkdm. Dale ma na strankach zalozeny blog, kde se
objevuji pravidelné piispévky, které piSe sam zpévak. Také vyuziva PPC reklamu
na Googlu vramci propagace e-shopu. Na strankach Blakkshopu se objevuji také
pravidelné slevy a je zde vyuzivana podpora prodeje ve forme darkl k nakupu nad urcitou
hodnotu. Darkli je velké mnozstvi, vybrat si lze napiiklad poStovné zdarma, rtzné
naramky, hrni¢ky, klicenky, samolepky a mnoho dalsiho. Bennycristo.com vyuziva
e-mailing, ktery slouzi hlavné k odbéru novinek.

Vétsina zminénych e-shopli zahdjila v povanocnim obdobi slevové akce. Akce
se tykaly zhruba poloviny produktd, vétSinou Slo o star§i designy nebo zimni produkty.

Slevy byly v rozmezi od 20% do 50%.

Tabulka 1- P¥ehled konkurence

Facebook Doprava Bonusy PPC
reklama zdarma reklama
Garandbrand.cz Ano Ne Vouchery Ne
Rukahore.sk Ano Ne Slevové kupony Ne
Sebastianmerch.cz Ano Ne Karticky s Ano
podpisem
Blakkshop.com Ano Ano Ano Ne
Merchshop.cz Ano Ne Velké mnozstvi Ne
darka

Bennycristo.com Ano Ne Ne Ne

Zdroj: Vlastni tvorba, 2016

4.2 Navrh a doporuceni komunikace Atmo-shop.cz

Velmi dulezité je pfed zavadénim komunikace znat cilovou skupinu. Cilovou
skupinou Atmo-shop jsou mladsi uzivatelé ve véku 13-30 let, ktefi radi poslouchaji hudbu,
navstévuji nejriiznéjsi koncerty a festivaly.

Bylo by vhodné nastavit komunikaéni nastroje jako je reklama ve vyhledavacdich,
kdy hleda fanouSek skupiny naptiklad pisnicku nebo fotky a odkaze jej prave

na Atmo-shop.cz. Déale by bylo pfinosné vénovat se socialnim sitim jako je Facebook
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a Instagram, jelikoz cilovou skupinou jsou mladsi uzivatelé, lze predpokladat, ze se
pohybuji na socialnich sitich. Zvyseni interakce mezi fanousky a skupinou na socialnich
sitich lze docilit napiiklad uspofadanim soutéze. Direct marketing je dalSim vhodnym
doporu¢enim pro e-shop, a to ve form¢ emaild. JelikoZz je moZnost se
pii nakupu na e-shopu zaregistrovat, je komunikace s registrovanymi zakazniky dobry tah.
V posledni fadé by bylo ptinosné pouzit nastroj podpory prodeje, a to konkrétn¢ ve forme

slev, darkt k ndkupu, postovného zdarma nad urcitou ¢astku atd.

4.2.1 Socialni sité

Facebookovy  profil  skupiny Atmo  music najdeme na tomto
odkazu: https://www.facebook.com/ATMOrapmusic/?fref=ts. Jedna se o fanouskovskou
stranku skupiny, nikoli stranku e-shopu. Do budoucna by bylo vhodné zalozit samostatné
stranky Atmo-shop.cz. Nyni, nez se dostane e-shop vice do povédomi fanouski, a nez se

vyraznéji rozsifi sortiment e-shopu, postaci tyto facebookové stranky.
Obriazek 6 - Propagace na Facebooku

Propagovat web

Hudba Rap Hip hop Merchandising G ATMO music il Tato stranka se mi libi

Tricka, kulichy mikiny Atmo music? To vie najdes tady!

—
18 + |-| 65+ #
Pohlavi I

SHOP

ROZPOCET A TRVANI

Denni rozpocet ATMO MUSIC
122,00 Ké -

¢ | Podminky a ujednani | Centrum napovédy Zrusit Propagovat

zdroj: Vlastni tvorba dle Facebook.cz, 2016

Pravé na zminovanych facebookovych strankéch kapely by mohl mit dobry vliv
na e-shop tzv. sponzorovany prispévek, ktery by odkazoval na internetové stranky
Atmo-shop.cz. Tento sponzorovany piispévek lze velmi jednoduse nastavit. Jsou zvoleny

stranky, které maji byt propagovany, dale je mozné napsat libovolny text, ktery se ma

41


https://www.facebook.com/ATMOrapmusic/?fref=ts

U ptispévku zobrazovat nebo piidat libovolnou fotografii ¢i video K propagovanému
ptispévku. Dalsim bodem je nastaveni cilové skupiny a zajmi. Timto dokaze Facebook
Iépe zacilit na skupiny. Jako posledni je nastavena doba, po kterou ma byt piispévek
propagovan. Bylo by dobré nastavovat propagaci piispévku pravidelné, pokud se osvédci.
Dalsi moznosti reklamy na socidlnich sitich je nové i Instagram. Jest¢ nedavno
nebyla reklama na Instagramu viibec mozna. Tato aplikace se stala velmi rychle oblibenou
jak uzivateli, tak firmami. Reklama na Instagramu je tedy Uplnou novinkou. Nastaveni
reklamy je velmi podobné jako na Facebooku, jelikoz instagram jiz patii Facebooku,
reklama se tvoii také na Facebooku. Vyhodou je nastaveni reklamy na Facebooku

a Instagramu najednou s jednim stanovenym rozpoc¢tem.

Obrazek 7 - Reklama na Instagramu

Instagram

' atmo_music Sponzorovano v

atmo_music

zdroj: Vlastni tvorba dle Facebook.cz, 2016

Mohlo by byt pfinosné tvorit také rizné soutéZe, diky kterym se zvysi interakce
fanouski. Soutéz by méla byt o produkty e-shopu. Soutéz by mohla byt o nejlepsi tii
fotografie s jakymkoliv produktem z Atmo-shopu. Fanousci mohou sdilet své fotografie
na svych instagramech pod specidlnim oznacenim, tzv. ,hashtagem* a odkazem
na instagram Atmo music. Timto zpusobem se pfes fanousky, ktefi budou soutézit,
»proklika“ na instragram kapely mnoho lidi. To znamena ziskani novych fanouska

a rozsiteni povédomi o Atmo-shopu.
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4.2.2 PPC reklama

Pay per click reklamu je dobré pouzit v prostiedi klasickych vyhledavacu jako
je Seznam.cz a Google.com. Jelikoz se jednd piedev§im o kapelu, uzivatelé budou
ptes tyto vyhleddvace hledat pisni¢ky kapely nebo koncerty. Bylo by tedy ptinosné, kdyby
ve vyhledavacich ptednostné ,,vyskocil“ odkaz pravé na Atmo-shop.cz. PPC reklama
se vytvoii jednoduse vyplnénim titulku inzeratu a jeho popiskl. Dale se zadaji klicova

slova.

Obriazek 8 - Vzorovy inzerat

Nahled inzeratu

ATMO music merch

Criginalni merch skupiny ATMO Music
Tricka, mikiny, kulichy a dalsi
www_atmo-shop.cz

zdroj: Vlastni tvorba dle Sklik.cz, 2016

4.2.3 E-mailing

Jelikoz je mozné se Vv e-shopu pii prvni objednévce registrovat, bylo by urcité
vhodné zabyvat se pfimym marketingem ve formé e-mailingu. Lze tvofit riizné kampang¢,
vhodné pro Atmo shop jsou nésledujici:

» Propagacni newslettery

» Welcome proces — email, zaslany po pfidani nového uzivatele do databaze

VétSina firem, které se zabyvaji e-mailingem, nabizi moznost vyzkouSeni zdarma.
Po prozkoumani firem bylo zjisténo, Ze nabizi vyzkousSeni zdarma na urcitou dobu nebo
do 200 kontaktd. JelikoZ je nyni na Atmo-shop.cz registrovano 140 uzivateld, byla vybrana
moznost  vyzkouSeni zdarma do 200 kontakti. Tuto moznost nabizi

www.smartemailing.cz.
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4.2.4 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje by bylo vhodné obménovat nejriznéjsi slevy, postovné
zdarma, darky k nakupu, vouchery. Slevy by mély byt pravidelné, zde je doporuceno
sledovat konkuren¢ni e-shopy a jejich slevové akce, a na zakladé toho pak naplanovat
Casovy plan jednotlivych slev. Na zdkladé studie literatury bych doporucila podporu
prodeje dale nasledovné:

e Slevovy kupén pri prvni registraci by mohl byt dobry tah k rozsifeni kontaktd,
které by e-shop mohl vyuzit pti e-mailingu.

e Vouchery, naptiklad na dalsi nakup, jako darek k narozeninam a dalsi.

e Darek zdarma, a to ve form¢ podpisovych karti¢ek skupiny s jejich podpisy, akce
by méla byt ¢asové omezena, naptiklad pfi prvnich objednavkach nebo pti nakupu
nad urcitou ¢astku.

e PosStovné zdarma nad 2000,- K¢, tato ¢astka byla stanovena na zakladé propocti

a prumérné vychazeji na tuto ¢astku objedndvky 4ks produkti.

4.3 Vysledky zavedené komunikace a kalkulace

V této kapitole budou zhodnoceny vysledky zavedené komunikace. Jelikoz je cilem
této prace zejména zvySeni povédomi o e-shopu, tedy propagace, byly zavedeny navrhy
komunikace, které se zamétfuji na propagaci. Bude tedy zhodnoceno, zda aplikovana
komunikace zvysila nav§tévnost e-shopu.

V praxi byly uskute¢nény tyto navrhy:

e Propagace piispévku na Facebooku
e Propagace pfispévku na Instagramu
e SoutéZ na Instagramu

e PPC reklama Google.cz
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Tabulka 2 - Vysledky a kalkulace realizovanych nastroji

Z toho
. Primérna
Nistroj Obdobi Rozpocet Akce kliknuti na _
cena za klik
odkaz
Facebook 20.1.-3.2. 6 125 uzivatelt 597 uzivatelt
1000,- 1,00,-
Instagram 2016 4 926 uzivateld 401 uzivatelt
PPC reklama 10.2.-25. 2. 500,- 8 351 uzivateltt 411 uzivatela  1,22,-
Google 2016
Souté¢z na 1.12.-10. 12. 1170,- 275 uzivateld
instagramu 2015

zdroj: Vlastni tvorba, 2016

Nejdiive byla vyhldsena vanocni soutéz na Instagramu. Pravidla soutéze byla
jednoducha, vlozit na Instagram fotografii s jakymkoliv produktem z Atmo-shop.cz
a do komentare vlozit tzv. ,,hashtag atmomerch®. Tii fotografie vyhravaji tricko dle svého
vybéru zdarma. Rozpocet je zde tedy vypocitan na zaklad¢ vyher. Akce znamena pocet
uzivatell, ktefi se do soutéze zapojili. Cilem této soutéze bylo ptildkat na Instagram Atmo
music nové uzivatele, coz se povedlo. Primémé si profil Atmo music piida
20-30 uzivateltt denné. V dob¢ trvani soutéze, si profil pfidalo ptes 900 uzivateld, coz je
ptes 90 uZivatelll denné. Prave z Instagramu se mohou uZivatelé¢ dozvédét rizné informace
o kapele, ale také o novinkach na e-shopu.

Jako dalsi byla nastavena reklama na Facebooku a Instagramu. Doba byla zvolena
na 13 dni a rozpocet byl 1000,- K& Akce vtomto piipadé znamend, kolik uZivateld
ptispévek zaujal. Z toho 597 uzivateld navstivilo stranky Atmo-shop.cz ptes Facebook
a 401 uzivateld ptes Instagram. Cena vychazi na jednu korunu za klik. Vysledky jsou tedy
velmi priznivé, na Facebooku dopadly o néco 1épe, to mize byt zplisobeno tim, ze reklama
na Instagramu je stale nova, uzivatelé na ni nejsou zvykli. Sponzorovany piispévek
na Facebooku a Instagramu je tedy velmi dobrou volbou proe-shop a je dale
doporucovano pravidelné tyto piispévky zvetejnovat.

Jako posledni byla nastavena 15 denni PPC reklama na Googlu, rozpocet na ni byl
500,- K& Akce znamend, kolika uzivatelim se reklama pfi vyhledavani zobrazila.

Reklamu otevielo celkem 411 wuzivatell, cena tedy vychdzi na 1,22,- K¢ za klik.
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PPC reklama je tedy dobrou volbou pro e-shop a bylo by dobré zavadét PPC reklamu

pravidelné.
Navrhovana komunikace, ktera zatim nebyla v praxi realizovana, je pouze
doporuceni na zakladé analyzy konkurenénich e-shopt. Cilem neni jiz propagace e-shopu,

nybrz zvyseni objemu prodeje.
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S5 Zavér

Marketingova komunikace je velice vyznamnym prvkem marketingu. Je dulezitd jak
pro komunikaci s dodavateli a odbérateli, tak predevSim se zakazniky. Zakaznik
je pro marketingovou komunikaci dilezity a je mu tfeba vénovat pozornost, sledovat jeho
chovani a plnit jeho ptfani. V dne$ni dobé, kdy spole¢nost komunikuje spiSe virtualné,
je nezbytné vyuzivat marketingovou komunikace také na internetu. Cilem této bakalaiské
prace bylo navrhnout zlepSeni marketingové komunikace pro e-shop Atmo-shop.cz, ktera
by rozsifila povédomi o e-shopu nazékladé ziskanych poznatkli z Casti teoretické
a analyzy konkurence.

Bylo zjisténo, Ze e-shop vyuziva marketingovou komunikaci velmi malo. Nutné bylo
tedy navrhnout zlepSeni komunikace, ktera by =zviditelnila nové zalozeny e-shop.
Pro navrzeni komunikace byla potieba také analyza konkurence. Na zaklad¢ téchto
poznatki mohla byt navrzena nasledujici zlepSeni. Nejdiive byla uspotfadana vanoc¢ni
soutéz, jelikoz vétSina konkurenénich e-shopi potadala také soutéze. Soutéz byla
usporddana na Instagramu a ptildkala na profil Atmo music ptes 900 uZzivatelii za 10 dni,
coz je velmi pfiznivé proti normalnimu obdobi, kdy se na profil pfidd pramérné
400 uzivateld. Dale bylo navrzeno zavedeni sponzorovanych piispévki na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Tyto sponzorované piispévky mély velmi dobry dopad pro e-shop,
jelikoz cena za kliknuti na ptispévek a tim navstiveni stranek e-shopu, byla pouze jedna
1,- K¢. Rozpocet byl stanoven na 1000,- K¢, to znamend, Ze stranky navstivilo téméf tisic
uzivateli béhem dvou tydnl. Poslednim realizovanym nastrojem komunikace byla
PPC reklama. Vysledky dopadly o néco hife oproti propagovanym piispévkim
na socidlnich sitich, av§ak velmi dobfte, jelikoz cena byla 1,22,- K¢ za klik. Dale byly
navrzeny dalSi néstroje marketingové komunikace, které slouzi jako doporuceni zavést
do budoucna. Jejich cilem neni jiz propagace stranek e-shopu, nybrz zvySeni objemu
prodeje, udrzovani kontaktu se zakaznikem nebo informovani zékaznika.

Hlavnim cilem bylo navrzeni a realizovani takovych nastroji, které by zvysili
povédomi o e-shopu. Z vysledku Ize fici, Ze cil prace byl naplnén. Dil¢im cilem prace bylo
navrzeni vhodné marketingové komunikace pro e-shop, ktera by mohla byt zavedena

V budoucnu a jiz je zaméfena na zvyseni objemu prodeje.
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