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Uvod

V dnesni dob¢ je typické vyuzivani internetu. Diky nému mohly vzniknout elektronické
obchody, které¢ nabizeji n¢které své sluzby zdkaznikovi online. Tato prace je zaméiena
predevs§im na obchodovani mezi obchodnimi spolecnostmi a koncovymi zakazniky ptes
internet. Také je zadané upoutat pozornost potencidlnich zakaznikl, a jelikoz neni
mozné ji upoutat za pomoci kamenné pobocky, musi firma oslovovat uzivatele pomoci

zvolenych marketingovych kanali.

Cilem této bakalaiské prace je zaméfit se na marketingovou komunikaci vybraného
elektronického obchodu, popsat ji, analyzovat, a na zdklad¢ ziskanych podkladi
vypracovat navrhy pro zefektivnéni. Prace je zaméfena na elektronicky obchod
Postovné ZDARMA .cz, ktery vlastni firma Ateli, s. r. o. Pfi zpracovani této prace byly
vyuzity zkuSenosti, které autorka ziskala b&éhem své dlouhodobé praxe prave

v uvedeném e-shopu.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a empirickou ¢ast. Tyto ¢asti se nasledné déli celkem
do sedmi kapitol. Kazd4 z nich ma své opodstatnéni, aby bylo dosaZzeno jiz zminéného

cile.

Teoretickd ¢ast prace je zpracovana formou reSerSi z odborné literatury. Obsahuje
kapitoly, které se zabyvaji elektronickym obchodovédnim, marketingovou komunikaci
a marketingem na internetu. Cilem téchto kapitol je pfiblizit ctendfi zminéné pojmy, aby
pochopil vSechny potitebné souvislosti.

Y4

Empirickd cast prace zacina kapitolou 4, ve které je uvedena metodika zpracovani
empirické Casti prace. V kapitole 5 je predstavena a s vyuZitim metody deskripce
charakterizovéana spolec¢nost Ateli, s. r. 0. a jeji soucasna situace. V nasledujici kapitole
6 je popsana a analyzovana marketingovd komunikace této spoleCnosti.
Kapitola 7 je veénovana vyzkumnému Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit pohled
potencidlniho zdkaznika na webové stranky e-shopu spolecnosti Ateli, s. r. 0. a jeho
marketingovou  komunikaci. Vradmci vyzkumného Setfeni byly provedeny
polostrukturované rozhovory a ziskand data byla analyzovéana, vyhodnocena a nasledné

byly s vyuzitim metody syntézy formulovany zavéry.

V zavére€né Casti jsou shrnuty ziskané poznatky a navrzena opatfeni na zefektivnéni

marketingové komunikace elektronického obchodu této konkrétni firmy.
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1 Uvod do problematiky elektronického obchodovani

V dnedni dobé, kdy internet hybe svétem, je pro podnikatele vyhodné zaklddat kromé
kamennych pobocek i elektronické obchody. Uchyluji se k novym technologiim, diky
nimz dokazou fidit hned nekolik firemnich oddé€leni najednou, a stavaji se tak soucasti
elektronického podnikédni. V ndsledujici kapitole je popsédno elektronické obchodovéni,
jeho vyhody a nevyhody, specifikace elektronického obchodu a srovnani s kamennymi

pobockami.

1.1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Elektronické obchodovani (e-commerce) je chépano jako soucast elektronického
podnikani (e-business), viz obr. 1. Elektronické podnikdni neboli e-business bylo v
minulosti ¢asto pouZivano jako souhrnné oznaceni pro internetové obchody (e-shopy),
rezervani systémy a celkové aktivity, které jsou dnes oznaCovany pojmem elektronické
obchodovani, tedy e-commerce ¢i obchodovani v mobilnim prostiedi (m-business a
m-commerce). Bézni uzivatelé jsou v tomto piipadé fazeni na stejnou uroven jako
podniky a firmy, obé tyto cilové skupiny vyuZivaji internet a jeho sluzby zejména pro
vzdélavani, zabavu ¢i pracovni ucely. Do e-business jsou fazeny cinnosti, jako
napiiklad fizeni vztahi se zdkazniky, marketing, prodejni servis, vyvoj a fizeni
technologii, fizeni know-how, skladovani, doprava i baleni atd. Podstatou je, Ze vSechny
tyto aktivity jsou zcCasti nebo zcela realizovany elektronickymi nastroji,
tzn. informacnimi a komunika¢nimi technologiemi (ICT). SlouZi k potizeni, uchovani,

zpracovani, pienosu a prezentaci dat. (Suchéanek, 2012)

Obrizek 1: Clenéni elektronického podnikéni

e-business

m-business

Zdroj: Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, Peska (2015)
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E-commerce neboli elektronické obchodovéani je definovano mnoha zplisoby. Dle
Eurostatu je definice nasledujici: “E-commerce miize byt obecné definovana jako prodej
nebo nakup zboZi nebo sluzeb mezi podniky, domdacnostmi, jednotlivci nebo soukromymi
organizacemi, a to prostiednictvim elektronickych transakci provadeénych pres internet
nebo prostrednictvim jinych pocitacovych (online komunikacnich) siti. E-commerce
zahrnuje objednavani zbozi a sluzeb prostrednictvim pocitacovych siti; placeni a
konecné dodani zbozi nebo sluzeb miize byt provadeéno online nebo offline. ““ (Eurostat,

2019)

Elektronické obchodovéni (e-commerce) se stalo populdrni alternativou pro obchod
mezi riznymi subjekty, at’ uz se jedna o B2B (Business to Business), B2C (Business to
Customer), B2G (Business to Governoment) ¢i C2C (Customer to Customer). Do
oblasti e-commerce nalezi pfimy prodej koncovym zdkaznikiim uskuteciiovany online,
platby, navazovani a udrzovani obchodnich kontakti elektronickou cestou, zarovei také
poskytovani obchodnich informaci, sjednavani obchodii atd. Je nutné podotknout, ze
pouhé pouzivani informacéniho systému a vytvoteni informacni infrastruktury v podniku
ho okamzité netadi mezi e-commerce podniky. To nastane az poté, co podnik zacne

pouzivat IS/ICT k nabidce a prodeji produktti. (Suchédnek, 2012)

Je nékolik faktori, které ovliviiuji rozvoj e-commerce. Podle Egera a kol. (2015) mezi
né patii nasledujici:
e Technologické faktory — stupenn rozvoje ICT, dostupnost internetu, kvalita
internetového piipojeni
e Politické faktory — aktivita vlady, podpora vzd€lavani v IT oborech, piijimani
legislativy ohledné rozvoje a omezeni souvisejici s ICT a e-commerce
e Socidlni faktory — vybavenost pocitaci, pocet uzivateld internetu, znalosti a
schopnosti v oblasti ICT, diivéra v e-commerce a internetové bankovnictvi apod.
e Ekonomické faktory — ekonomicka trovenn zem¢, ekonomicky rist/recese, vyse
pfijml, naklady na pofizovani novych technologii, stav podnikatelského

prostiedi

1.2 Vyhody a nevyhody B2C e-commerce

Elektronické obchodovani s sebou nese né¢kolik jednoznacnych vyhod, at’ uz pro

spotiebitele, nebo pro podnikatelské subjekty. Ackoliv se nachdzime v moderni dobé
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plné inovaci a modernich technologii, nelze fici, ze by se nenaSly nékteré chyby a

ptekazky v rozvoji e-commerce. Nasledujici vyhody a nevyhody jsou inspirovany

Janem Chromym (2013).

1.2.1

Vyhody B2C e-commerce

B2C e-commerce ma mnohostranné dopady jak na podniky, tak i spotfebitele. Mezi

vyhody, které tento typ obchodovani piinasi, 1ze fadit nasledujici:

>

>

Pracovni doba e-shopu neni nikterak omezend, narozdil od kamennych obchodu.
Vsechny objednavky jsou pfijimany nepfetrzité, at’ se jednd o denni, ¢i noc¢ni
dobu, ro¢ni obdobi, svatky nebo vikendy.

Mnozstvi informaci. Diky internetu lze spolupracujicim firmam, zadkaznikiim ¢i
zaméstnanciim zptistupnit velké mnozstvi informaci v jakoukoliv dobu.
Automatizace. Elektronické obchody mohou nastavit obrovské mnozstvi
automatickych transakci ¢i chodid, minimalizovat chyby a vyloucit nékteré
mozné chyby zaméstnanci.

Neomezeny prostor a misto. Elektronickou cestou lze totiz podnikat
z jakéhokoliv kouta svéta a na neomezenou vzdalenost.

Rychlost pfenosu dat. Rliznymi inovacemi a modernéjSimi technologiemi se
stale da zajiSt'ovat rychlejsi komunikace a pfenos dat. To vSe vede k:

o Zkracovani dodacich lhut, kdy se jednd o dobu od objednéni k dodani.

o Zakaznikovi lze vytvofit rychlou a individualizovanou nabidku.

o Firma mize snadno a rychle reagovat na pozadavky a zmény objednavky
zékaznika.

o Automatické pfenaseni dat. Spravnym nastavenim lze zajistit, Ze jedinym
zapsanim informace ¢i pozadavku se tato data pfenesou do ostatnich
cilovych souborti. Piikladem mtze byt zadani jména a dorucovaci adresy
zdkaznika, které se nasledné¢ piepiSe do vsech objednavek i do
ptisluinych aplikaci pro dorudovani zasilek (pt. Ceska posta, Zasilkovna
aj.)

Elektronické podnikdni zvySuje piesnost pifi plénovani vyroby. Diky
informacnim a komunika¢nim technologiim lze zajistit pfesné a rychlé

zmapovani poptavky, zajiSténi potfebnych surovin/soucastek/zbozi, obstarat
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dopravu a potiebné sluzby, soucasné je také zajiStena komunikace se
zakaznikem, vetné predavani idaji o aktualnim stavu objednavky.

» Individualita. Z pohledu zakaznika si kazdy c¢lovék miize objednat zbozi
z jakéhokoliv dostupného internetového obchodu. Na druhé strané si kazdy
podnikatel, ktery se rozhodne vést sviij e-shop, muze zvolit, v jaké oblasti chce
podnikat a co nabizet.

» V¢tsi trh. Internetové obchody mohou rozsifovat svoji plsobnost i na zahrani¢ni
trhy, a oslovit tak vétSi mnozstvi (potencialnich) zakaznik.

» Analyza dat. Velkou vyhodou internetovych obchodl je moznost analyzy dat,
kdy jsou zaznamendvany jak informace o zdkaznikovi (se souhlasem GDPR),
tak jeho ndkupni chovdni. Tato data se nasledné Casto vyuzivaji pro dalsi
marketingovou komunikaci.

» Image firmy. Diky internetovému obchodu a spravné reklamé si firma muze
zlepsovat i svoji image.

» Srovnavani cen. Vyhodou pro zékaznika je i snadné porovnavani cen a vybér té
vyuziti srovnavaci cen (napt. Heureka.cz, Glami.cz, Zbozi.cz, Hledejceny.cz,
Srovnavame.cz, apod.)

> Uspora nakladd. Nasledkem nékterych jiz zminénych vyhod Ize dosahnout i
niz§ich nédkladd. Jedna se zejména o sniZeni velikosti zasob, tudiz podnik mize
uSetfit na investicich (stavba a vybaveni prodejny), rezii (ndjemné, energie,
sluzby, spotfebni material), administrativnich ndkladech nebo lidskych zdrojich

(mzdy, dan¢, pojisténi).

1.2.2 Nevyhody ¢i brzdy B2C e-commerce

Vse mé své klady a zapory, tudiZ ani zde neexistuji pouze vyhody, ale musi byt

pocitano i s nékterymi nevyhodami, které mohou elektronické obchodovani brzdit.

» Neduvéra obyvatelstva. Obavy ze zneuziti osobnich udaji, o zabezpeceni svého
majetku a soukromi. Informace o nekalych praktikich a podvodech se §ifi velice
rychle, a proto se u nékterych lidi objevuje pravé zminovany strach a obavy.

» Negramotnost. Funk¢éni IT negramotnost obyvatelstva zejména na strané zakazniki

muze nasledné jesté vice prohlubovat nedtivéru.
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» Bezpecnostni rizika. Jedna se o predavani soukromych udaji neznamym osobam,
elektronické platby ¢i nedostate¢nou vymahatelnost prav.

» Obavy z mozné reklamace, nedoruceni ¢i poskozeni zbozi.

» Nedostate¢na technicka a finan¢ni dostupnost internetu ¢i technologii. Nékteré
technologie se mohou jevit jako pfedrazené a zbyte¢né, s ¢imz souviseji i nizké
realné piijmy obyvatelstva. Zaroven pfipojeni k internetu, ackoliv je oproti historii
na vysoké urovni, neni stoprocentni, a proto ani pokryti siti a dosahem sluzeb
nemusi byt jistotou.

» Piesycenost spotiebiteld masovou reklamou. Podnikatelské subjekty vyuzivaji
reklamu k nabizeni svych produktt. Trh je vSak relativné pfesycen, a tak ncktefi
spotiebitelé nechtéji jakoukoliv reklamu ani vidét.

» Nartst nezaméstnanosti v disledku zavedeni elektronického  podnikani.
Automatizace rutinnich cinnosti je ptikladem situace, kdy stroj nahradi préci

zameéstnance.

1.3 Elektronicky obchod (e-shop)

Zakladnim komunika¢nim kanalem mezi prodejcem a béznymi spotiebiteli jsou webové
aplikace, a to konkrétné internetové elektronické obchody, oznacované jako e-shopy,
a portaly finan¢nich institucich, pfes které probihaji platby. VSechny tyto aplikace by
mély byt dostupné ze vSech zafizeni vyuZivajicich internet, at’ uz se jedna o béZné

pocitace, nebo mobilni zatizeni.

Prvni elektronické obchody zacaly vznikat v polovin€ devadesatych let 20. stoleti
v USA. Mezi prvnimi byly PizzaHut (1994) nebo Amazon (1995), ktery dodnes patfi
mezi nejvetsi e-shopy soucasnosti. Na Ceském trhu byl mezi prvnimi e-shop Vltava.cz.
V soucasnosti na naSem trhu pisobi zhruba 40 900 elektronickych obchodii. Viz obr. 2

je nejprodavanéjSim sortimentem obleceni a dopliiky. (Ceskd e-commerce, 2020)
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Obrazek 2: Nejcastéjsi sortiment e-shopti a nejprodavané;si produkty

(2] ¢s

b

Zdroj: ¢eska e-commerce (2020)

Dle Sedlacka (2012) jsou zékladni mySlenka a principy obchodovani e-shopu stejné
jako u kamennych prodejen. V obou pfipadech je cilem maximalizace zisku
prostfednictvim nabidky zbozi a sluzeb. Jedna se tak o obecnou filozofii, kdy kazdy
obchod je realizovany za ucelem zisku. Propagacni postupy jsou u obou variant témet
stejné, 1i8i se akorat pouZzitymi technologiemi. Vystiznym ptikladem je situace, kdy
supermarket umist'uje bézné a nejcastéji nakupované zbozi azZ na konec svych prodejen,
aby byl zdkaznik nucen projit téméf celym obchodem a mohl se porozhlédnout, co
vSechno v prodejné maji. Coz Casto vede k potiebé koupé dal§iho zbozZi. V internetovém
obchodé¢ mize nastat situace obdobna. E-shop na svych webovych strankdch muzZe
umistit zajimavé zboZi na zacatek katalogu a naldkat tak zékaznika k dal$i koupi. Dale
internetové obchody casto vyuzivaji kvalitni grafiku, recenze odbornikd, slevy ¢i
dokonce virtudlni realitu — to vSe vede k pfesvédcovani zakaznikli a zvySovani zajmu o
dalsi zbozi/sluzby, které nebyly plivodné zdmérem pro jeho koupi.

V dnes$ni dobé se casto firmy uchyluji k obéma uvedenym piipadim tak, Ze ke své
kamenné prodejné vytvoii e-shop. Zakaznik mizZe naptiklad vyuZit sluzeb vyzvedavani
zbozi na prodejng, hledani nejbliz§i prodejny, dorufeni kusl ¢i velikosti, které se

v kamenném obchod¢ nenachazi apod. (Suchének, 2012)
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Technické reSeni e-shopu

Vétsina e-shopil vyuziva k prodeji webovych stranek. Ty nejsou ureny pouze k prodeji,
ale i k marketingové komunikaci. Je proto zdsadni vést web se vSemi podstatnymi

parametry.

Kazda webova stranka musi mit doménu a zaroven webhosting. Doménu Ize chéapat
jako adresu, ktera urCuje pozici webovych stranek v internetovém prostiedi. Vhodna
doména by méla byt jedinecna, kratka, vystiznd, dobfe zapamatovatelnd, srozumitelna,
bez hanlivych vyrazi. Casto se pro doménu vyuZivd nazev firmy, znacky produktu,
oblast podnikani atd. Nasledn¢ je vzdy nutné ji zaregistrovat a zaplatit, idealn¢ tak, aby
patfila do vlastnictvi firmy. Doména se zpravidla registruje na dobu jednoho roku,
nasledné nastane jeji expirace. Po expiraci se doména dostane do ochranné lhtity, ktera
v CR trva 60 dni, bdhem této doby lze registraci prodlouzit. (Sedldk & Mikulaskova,
2012)

Webhostingem se mysli konkrétni fyzické umisténi souborti na serveru. Cim vétsi
objem dat m4 e-shop, tim vétsi by méla byt kapacita webhostingu. Kazdy webhosting
zarucuje urcité procento dostupnosti, ta ale neni vzdy stoprocentni. Dostupnosti se
rozumi doba, kdy mize kdokoliv vstupovat na konkrétni e-shop, aniz by se spojeni
prerusilo a server by tzv. spadl. Pokud by byla dostupnost velmi $patné a nastavaly by
casté vypadky, mohlo by to vyruSit zakaznika pfi nakupnim procesu, a hrozily by tak
1 finan¢ni Skody. (Sedldk & Mikulaskova, 2012)

Funkce e-shopu

VétSina e-shopli ma na svych webovych strankach funkce, které usnadnuji nakup jak
zakaznikiim, tak jejich provozovatelim. Téchto funkci je mnoho a stale pribyvaji.
Muzeme mezi n€ zaradit naptiklad registraci zdkaznikid, vyhleddvani na strankéch,
vybér zplisobu platby, vybér zplsobu dopravy, filtry zbozi, evidence objednavek,
nejprodavanéj$i zboZi, napojeni na socidlni sité, mnoZstvi zdznaml nebo XML zdroje,
které slouZzi k tomu, aby se zboZi z e-shopu zobrazovalo na strankach srovnavaci jako je
Heureka.cz nebo Zbozi.cz. Mikulaskova a Sedlak (2012) fadi mezi nadstandardni
funkce atributy zbozi, souvisejici zbozi, on-line platby, podporu mén, podporu

jazykovych verzi, on-line sledovani stavu objednavky, fakturacni systém, diskuze o
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produktech ¢i dotazy na produkty, skladové hospodarstvi, vérnostni systémy nebo SMS

Zpravy.
Tvorba obsahu — copywriting

Vhodné formulovany text nejen u zbozi, ale celkové na webu e-shopu muze rozhodnout
o tom, zda si zdkaznik produkt koupi, ¢i nikoliv. Tvorbou prodejnich texti se zabyva
tzv. copywriting. Diky textim a spravn¢ zvolenym kli¢ovym sloviim se zaroveit mohou
stranky e-shopu objevovat na prednéjSich piickach ve vyhledavacich. Analyzou
klicovych slov se zabyva napiiklad SEO, o tom ale vice v kapitole 3.1. Zasadnimi
podminkami pro vyuziti klicovych slov je mira vyskytu v textu, pocet rtznych
klicovych slov a posledni faktorem je, ze lze kli¢ové slovo vyuzivat i ve vice padech.

Do copywritingu mizeme zatadit 1 ndsledujici:

Popisky zbozZi a obrazkii slouzi zejména k bliz§imu popisu produktu, miize se jednat
jak o technické parametry, tak okruhy vyuziti, slozeni a podobné. Zaroven je dobré
uvefejilovat kvalitni fotografie focené z riiznych uhld, aby zakaznik mél o vzhledu zbozi

jasnou predstavu. (Lupa, 2018)

Komentare, ve kterych zékaznici mohou sdélovat informace a zkuSenosti ptimo
s danym produktem. Nékterym zdkaznikiim mohou takové informace velmi pomoci

s vybérem zboZi a jeho vyuZitim.

Hodnoceni zboZi je nejcastéji provadéno zakazniky. Mohou se k tomu vyuzit stupnice
s hvézdickami nebo klasickd zndmkovaci stupnice s hodnotami 1-5. Takzvané recenze
jsou cennou informaci pro zakazniky, nékdy vSak i potfebnou zpétnou vazbou pro
provozovatele. Statistiky uvadéji, ze dokonce 63 % lidi radé€ji nakoupi na strankich,

které sdileji recenze ptimo u svych produkti. (Birkett, 2019)

Poradensky servis neboli poradna pomahd zakaznikim s dotazy, které se tykaji
napiiklad dodani zbozi, dopravy a plateb, vSeho o reklamacich a zarukéach ¢i vyménach

a vraceni zbozi atp.

Kontaktni iidaje slouzi ke komunikaci mezi zdkaznikem nebo dodavatelem s danym e-
shopem. Vzdy je vhodné mit kontaktni idaje aktualizované a vhodn¢ umisténé na webu,

nejlépe tak, aby se zobrazovaly na kazdé strance.

Blogy jsou v dneSni dobé velmi rozSifenou praxi. Psani blogu souvisi pfedevSim

s budovanim jména firmy tzv. brandingem, ale je vhodny i pro budovani vztahii a
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davéry mezi firmou a zdkaznikem. Lze ho tak zaradit i mezi sociadlni média, které
posiluji internetovy marketing. Blog se dd snadno propojit s e-shopem tak, ze se do
textll na blogu vlozi odkazy pravé na dany e-shop a naopak. Piednosti blogu jsou pak 1
RSS kanély, jejichz ukolem je rychld a automaticka distribuce ¢lanku k lidem, kteii se

ptihlésili k odbéru newsletterti. (Sedlak & Mikulaskova, 2012)
Vzhled a obsah webu

K prodeji na strankédch elektronického obchodu pomdhd také design webu. Spravna
grafika, obrazky, jednoduchost a pouzitelnost webu je proto zdkladem. Pro zvysSeni
atraktivity webu je vhodné naptiklad zdtiraznit logo, aby bylo jasné, na jakych stankach
se zdkaznik nachéazi. Pro snadné vyhledavani je podstatné vlozeni vyhledavaciho okna a

zvoleni vhodnych klicovych slov.
Moznosti platby a zpiisob doruceni

Svym zakaznikiim by mél e-shop nabidnout vice platebnich moznosti i vice zpusobil
doruceni. Nékteti zakaznici upiednostiiuji doruc¢eni dom, jini naopak kvili zaméstnani
a mnoznosti nezastihnuti vyuzivaji sluzeb Zasilkovny, kde si zbozi mohou sami

vyzvednout. (Lupa, 2018)
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2 Marketingova komunikace

Marketing lze brat jako ekonomickou védni disciplinu nebo jako tendenci ¢i zptisob, jak
produkt nebo sluzbu efektivné prodat. S tim souvisi marketingovd komunikace, kterou
lze popsat jako kazdou forma komunikace, kterou organizace vyuzije k informovéni,
presvédCovani nebo ovliviiovani soucasnych nebo potencialnich zakazniki. Cilem firmy

a dalsich instituci je naplnit své marketingové cile.

2.1 Komunikaéni planovani

Pro planovéani komunika¢nich kampani je nutné vytvofeni komunikaéniho planu, ktery
vychdzi z marketingového planu. Zakladem komunika¢niho planovani je analyza
situace na trhu, ta zahrnuje aktudlni stav, trendy, jak vnimd cilovd skupina
propagovanou znacku a jak konkurenc¢ni, kterd média jsou efektivni k propagaci, a
zaroven komunikacni aktivity konkurence. Dal$im krokem je stanoveni komunikaénich
cili. Typickymi komunikac¢nimi cili jsou dle Karlicka (2016) zvyseni prodeje, zvySeni
povédomi o znacéce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace
chovani sméfujiciho k prodeji nebo k budovani trhu. Tyto cile by mély byt vzdy
SMART, tedy konkrétni, méfitelné, odsouhlasené, realistické a casové vymezené. To,
jak téchto cili dosahnout, popisuji komunikacni strategie. Mély by byt jasné, v souladu
s marketingovymi strategiemi a odpovidat situaci na trhu. Jejich soucasti je zaroven

komunikaéni mix.

Obrézek 3: Zakladni faze marketingového a komunikaéniho planovani

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan
analyza cile / strategie S a rozpocet

/

/ ’ P 4

Zdkladni fize marketingového planovini

Situacni Komunikaéni Komunikacéni Casovy plan
analyza F cile 4 strategie a rozpocet

,}’ ,/ ,I’ /',

Zdbkladni fize komunikaéniho planovdnt

Zdroj: Karlicek (2016), str. 11
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Jednotlivé ndstroje marketingové komunikace tvoii komunika¢ni mix. Podle Karlicka

(2016) jsou soucasti komunikaéniho mixu:

» Reklama (Advertising)

» Piimy marketing (Direct marketing)
Podpora prodeje (Sales promotion)
Public relations

Event marketing a sponzoring

Y V V V

Osobni prodej (Personal selling)

> Online komunikace

Uvadi také ze: ,Je casto stanoveno jedno primdrni médium (resp. ndstroj) a nékolik
sekundarnich médii (resp. nastroju).* (Karli¢ek, 2016, str. 17) Na firm¢ nésledné zalezi,

které z nich si vybere, aby odpovidaly jejim komunika¢nim cilm.

Mezi posledni fazi komunika¢niho mixu patii sestaveni ¢asového a rozpoc¢tového planu.
Z casového hlediska je nutné brit v potaz charakter poptdvky neboli sezénnost,
casovani konkuren¢nich kampani, intenzitu cilenych komunika¢nich kampani a splnéni
nastavenych cilli. Rozpoc¢tovy plan nasledné omezuje vybér komunikaénich nastroji a
médii. Marketingovd komunikace piedstavuje investici, proto je nutné naplnit cile, a
naopak se vyvarovat finanénimu plytvani. Na tomto zaklad¢ lze nasledné prohlésit

marketingovou komunikaci za efektivni.

2.2 Reklama

Karli¢ek (2016) ve své publikaci definuje reklamu jako: ,, Reklama je komunikacni
disciplina, kterd dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové
sdéleni ji ucinné pripominat.*“ (Karlicek, 2016, str. 49) Jeji hlavni funkci je navazani
vztahu s potencidlnim zakaznikem, zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju
k ni. Masovad média (TV, radio) sleduji velké segmenty populace, na néZ mohou znacky
timto prostfednictvim cilit. Nevyhodou reklamnich sdéleni je skute¢nost, Ze jsou ji lidé
zahlceni, a na nékteré jejich zpiisoby tak dokazou reagovat podrazdéné. Firmy mohou
vyuZzivat hned nékolik typt médii. K dispozici je jim televizni reklama, rozhlasova
reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kiné, reklama ve filmech ¢i

jinych audiovizudlnich dilech, reklama v podcastech ¢i internetova reklama.
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2.3 Piimy marketing

Tento zptsob se vyvinul z osobniho prodeje, jednd se totiz o Casto levnéjsi variantu.
Prodejce nemusi osobné navstévovat potencidlniho zakaznika, ale pomoci technologii
se mu podaii pfesn¢ zacilit, adaptovat sd€leni a vyvolat okamzitou reakci danych
jedinct 1 na déalku. Nastroje pfimého marketingu lze rozdélit do tfi kategorii. Prvni
z nich je posta (direct maily, dopisy), druhou telekomunikace (telemarketing a mobil
marketing) a posledni internet (e-maily a newslettery), také sem lze zahrnout socidlni
sit¢ a média. Pointou direct marketingu je cileni na uzs§i segmenty ¢i dokonce

jednotlivce. (Karlicek, 2016)
E-mailing

Mezi prvni marketingové zptisoby vyuzivajici internet patfil pravé e-mailing. I doposud
patii mezi nejvyuzivanéjsi zpiisoby komunikace. Vyhodou e-mailingu je zejména
rychlost, kdy piijemce dostane zpravu témet okamzité. E-mail nabizi i moznosti vloZeni

dalsich ptiloh, v¢etné obrazki, videi nebo zvukovych nahravek. (Reynolds, 2010)

Obchodnici ¢asto vyuzivaji e-mail k zasilani faktur za zbozi, upozornéni na odeslani
zbozi, ale i pro upominky za nezaplaceni. Casto se objevuji newslettery neboli emaily
obsahujici informace o novinkach, slevovych akcich a udalostech. Zde se vSak muzZe
vyskytnout nevyhoda e-mailu, u kterého lze snadno rozd€lovat maily do sloZek.
Ptijemce dokéze jednoduSe podobné e-maily snadno vlozit do spamu nebo slozek

s reklamami, které si jiz nikdy nepiecte.

E-mailové kampané mohou byt skute¢né efektivni. Kli¢ovym ptedpokladem je vhodné
zvoleny pfedmét zpravy, aby na prvni pohled zaujal a donutil piijemce k pfecteni jejiho

zbytku.

2.4 Podpora prodeje

V tomto piipad¢ se jedna o soubor marketingovych aktivit, které podporuji ndkupni
chovani spotiebitele. Dle Heskové (2009) je podpora prodeje nejefektivnéjsi u téch
zdkaznikl, ktefi stfidaji rizné znacky a hledaji nejlevnéjs$i zboZi. Nastroje vSak
nemuseji byt jen cenové, je mozné vyuzivat také necenové a dlouhodobé, jako napf.
vérnostni programy. Mezi dalsi ptiklady, které lze vyuzit u e-commerce, patii

kratkodobé slevy, cenové balicky, darky a odmeény, soutéze, hry a loterie, vzorky
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k vyzkouSeni zdarma, akce ,,3 za cenu 2%, novy vyrobek za stary, kupony na dalsi

nakup, poskytnuti zaruk nad zédkonem danou lhitu atd. (HruboSova, 2017)

2.5 Public relations

Public relations zkracené PR, je oznaCeni pro aktivity spoleCnosti vii¢i vefejnosti.
Zakladnim kamenem jsou dobré vztahy s vetfejnosti a komunikace mezi lidmi. Cilem je
pak vzajemné pochopeni a soulad. Mezi dva zdkladni okruhy aktivit patfi vnitini
(interni) PR a vnéjsi (externi) PR. Vnitini jsou zaméfeny na zaméstnance, management,
distributory atd. a jejich cilem je motivace a harmonizace s cili a zdjmy organizace.

Vnéjsi se soustiedi na zdkazniky, média, obchodni partnery, investory, zdjmové skupiny

¢i stat, jejim cilem je zejména zlepSovat image organizace.

Mezi funkce PR patfi: informovat a zprostfedkovat zpravodajstvi jak dovnitt firmy, tak
vetejnosti; vytvaret a udrzovat vztahy se vSemi segmenty spolecnosti, budovat image
firmy, reprezentovat postaveni na trhu, koordinovat vztahy mezi podnikohospodarskymi
a celospolecenskymi zajmy a nakonec =zastupovat zajmy spolecnosti pomoci

podporovani navrhi zakona.

Public relations vyuziva nastroje, jako je medidlni komunikace a PR ¢lanky, reklama a
reklamni kampang, tiskové konference, prezentace organizace, sponzorstvi, komunikace
na internetu, vystavy, neformdlni setkdni s novinafi, vyzkumy spokojenosti a vefejného

minéni a dalsi.
2.6 Event marketing

Neexistuje jednotnd definice tohoto pojmu. Podstatou je vSak vzdy né&jaky event neboli
udalost, kterd slouzi jako platforma pro firemni komunikaci s vefejnosti. MliZe se jednat
o akce jako konference, seminafe, spoleCenské akce, promotion akce, slavnostni
otevieni pobocek, modni prehlidky, firemni oslavy apod. Tento typ marketingu vyuziva
emoce v marketingové komunikaci, proto by soucasti udalosti méla byt piijemna
atmosféra, aby posilovala zédkaznikovo rozhodnuti o koupi produktu. Snazi se také o
prohloubeni vztahli s obchodnimi partnery a upoutdni pozornosti potencialnich klientd.

Event marketing ma blizko ke sponzoringu, a jelikoz se udalosti t&€$i pozornosti médii

da se vyuzit také jako forma PR. (JAKASI, 2015)
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2.7 Osobni prodej

Jedna se o jedinou osobni formu komunikace, kde kupujici a prodavajici se stietnou
tvari v tvar za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni dotazi ¢i ziskani objednavky.
Diky osobnimu kontaktu lze vyuzivat verbalni i neverbalni komunikace, ktera je pro
nckteré¢ zdkazniky dulezitd. V e-commerci, kdy je veden pouze elektronicky obchod,

k tomuto zpiisobu komunikace viibec nedochézi.

2.8 Spolecensky odpovédny marketing

Mezi nové¢jsi techniky marketingu patii spolecensky odpovédny marketing. Stejné jako
CSR neboli spolecenska odpoveédnost ve firmach maé také tfi pilife, a to ekonomicky,
socidlni a environmentélni. VSechny tyto pilife maji stejnou vahu a nemohou byt od

sebe oddéleny, aniZ by narusily podstatu CSR.

Podstatou ekonomického pilife jsou principy dobrého fizeni firmy, zddna korupce,
transparentnost, ochrana dusevniho vlastnictvi, kvalitni vztahy s investory, dodavateli,
odbérateli a zdkazniky, ale také kvalita a bezpecnost produktt. Tento pilif je propojen i

s pravnim (legislativnim) chovanim, kdy firma dodrzuje vSechny zédkony a doporuceni.

Socidlni odpovédnost firem je rozdélena do dvou dimenzi. Oblast interni firemni
kultury se zaméfuje na zaméstnance a zahrnuje management, rovnost muzli a Zen,
bezpecnost na pracovisti, regulovani zmén a odpovédnost vyuzivani ptirodni zdroje.
Externi oblast se pak orientuje na stakeholdery, sponzory a partnery, dodavatele a
prodejce a také zdkazniky. Samoziejmosti musi byt odmitani détské prace a dodrzovani
lidskych prav. Zaméfuje se na firemni interakci s mistnim zivotnim prostfedim a
komunitou, lidské prava ¢i globalni ochranu prostiedi. Neni pochyb, Ze v dnes$ni externi
CSR dimenzi, se mnozstvi aktivit a opatfeni neustile zvySuje. Spole€nosti se snazi
uvetejiiovat svoje vyrocni zpravy o udrzitelnosti a aktivitich podniku. (Mdogele &
Tropp, 2010)

Enviromentélni pilit se zaméfuje na Zzivotni prostfedi, at’ se jedna o recyklovatelné,
znovu vyuzitelné, rozlozitelné ¢i recyklované obaly, zmirnéni vyroby a jejich dopadl na
zivotni prostiedi, investice do ekologickych technologii, ekologickou politiku podniku,

¢i ochranu pfirodnich zdroji.
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Zvetejnovanim spolecensky odpovédnych aktivit se zabyva pravé CSR marketing.
Nemeélo by se ale stat, Zze by firma délala tyto ¢innosti jen pro marketingovou kampan,
ale mé¢la by se chovat zodpovédné po celou dobu fungovani. Jen tak mtze byt znacka

spole¢nosti kladné spojovana s dobrym jménem.
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3 Marketing na internetu

Podstatou internetového marketingu je vyuzivani internetu pro své hlavni marketingové
zajmy. Internetovy marketing je dnes vyznamnéjsi nez ten klasicky. Jednim z davodi je
neustdlé vyuzivani nové¢jsSich a novéjsich technologii. Problém klasickych reklam tkvi
ve vnucovani produkti bez znalosti pozadavkl zakaznika. Zakaznici se nasledné
reklam¢ snazi vyhybat — vypinaji zvuk ¢i pfepinaji na jiné kanaly TV nebo radia,

odmitaji letdky atd. Spravné vytvorena reklama by neméla obtézovat ani prekazet.

Jednim z cili marketingu na internetu je zaméfovat se na osobni pfistup, péci o
jednotlivého zékaznika a na tomto zéklad€ individualizovat sluzby, poptipad¢ produkt.
Marketing by mél byt komplexni. Jakmile budou aktivity realizovany jednotlivé, mohou
ztratit smysl a podstatu. Holisticky marketing je ukdzkou komplexniho piistupu; ma
nékolik slozek, a to vztahovy, interni, integrovany a spoleCensky zodpovédny

marketing. (Janouch, 2010)

Mezi jeho vyhody patii plsobnost a Casovd neomezenost, také se d& snadno
monitorovat a méfit dnes jiz snadno dostupnymi nastroji (naptf. Google Analytics).
Ackoliv mé globalni dosah a moznost komunikace, Ize se zaméfit na individudlni

pristup.

V souvislosti s marketingem na internetu je moZné se setkat s marketingem digitalnim.
Jde o zastteSujici pojem, kdy je vyuzivano digitalnich technologii. Vyuziva ho naptiklad
Dodson (2016), ktery do n¢j fadi SEO (Search Engine Optimization = optimalizace pro
vyhledavace), PPC systémy, bannerovou reklamu, email marketing, mobil marketing a

socialni site.
3.1 Search Engine Optimization (SEO)

SEO znamena optimalizaci pro vyhledavace. Cilem optimalizace je, aby se webova
strdnka zobrazovala co nejvyse v seznamu vyhleddvani. Pozice je ovlivnéna mnozstvim
navstévnikit webové stranky. Tyto algoritmy jsou sledovany systémy, jako je Google
nebo Seznam, které na zdkladé¢ vyhodnocenych vysledkl sestavi poradi stranek dle
aktudlni oblibenosti. Nelze si vSak zajistit pozici webu navzdy, algoritmy se neustdle
méni a stranky se v disledku toho rtzné ptesouvaji. Pokud je fe¢ o organickém

vyhleddvani, zobrazi se nejvyhledavanéjsi vysledky souvisejici s hledanym
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textem / kliCovymi slovy. Placena reklama ve vyhledavani je jednoznaéné vyznacena.

(vice v kapitole 3.3. PPC reklamni systémy). (Eger a kol., 2015)

Ackoliv se jedna o pfirozené vyhledavani, pro webové stranky ma smysl se snazit o
snadno vyhledatelnou webovou prezentaci. S tim souvisi fenomén long-tail, jehoz
podstatou je specifikace klicového slova natolik, aby se neztratil v obrovském mnozstvi

obecnych klicovych slov, ale ani se nejednalo o extrémné konkrétni slovni spojeni.

Obrazek 4: Priklad long-tail

LONG TAIL
. bot:
Velka konkurence 5 000 0400 wsledkd
damské boty

3 000 000 vysledkd

déamské boty na podpatku
980 000 vysledku

Cena a kokurence

démské boty na podpatku cervené
67 500 vysledkd

Mensi konkurence

Obecna slova Mnozstvivysledkil  gpecifické vyrazy

Zdroj: Eger a kol. (2015), upraveno autorkou

3.2 Plos$na reklama

Plosné reklama patii k prvnim reklamam, které se kdy na internetu objevily. Plo$na

reklama se dle Janoucha (2010) d€li na:

= Reklamni prouzky (bannery)
= Vyskakovaci okna (pop-up)
= Tlacitka (button)

3.2.1 Reklamni prouzky (bannery)

Tento zplsob reklamy se v souasné dob¢ oznacuje Castéji jako bannerova reklama. Ve
vetSin€ pripadl se jednd o animaci ¢i obrazek ve tvaru Ctverce ¢i obdélniku. Dobie
vytvofeny banner by nemél obsahovat mnoho textu a mél by jasné vyjadiovat hlavni
sdéleni. Po kliknuti na tento reklamni prouzek se uzivatel dostane na webové stranky ¢i
konkrétni produkt. Zalezi na nastaveni zadavatele. V soucasnosti se vyuziva propojeni

grafiky s HTML ¢i JavaScriptovymi koédy, diky nimZ se bannery stavaji slozitéjSimi
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a interaktivnéjSimi. Lze si pod tim ptedstavit propojeni se zvukem, videem, reakci na

pohyb mysi apod.

Bannerova reklama se zobrazuje tam, kde si ji uzivatel zaplati. Prvni moZnosti je
zakoupeni reklamniho prostoru u provozovatelll jako jsou Google (Google Ads),
Seznam (Sklik) nebo Facebook (Facebook Ads). Kazdy znich nabizi ptislusné
partnerské weby ¢i pfimo facebookové zdi uzivateli. Za tento prostor se plati metodou
CPC neboli cenou za proklik, ne vSak za zobrazeni. Druhou moznosti je zakoupeni
inzertni plochy na konkrétnich webovych strankdch. V tomto piipadé€ je mozno sledovat

presné, kdy, kde a jak se reklama zobrazuje, avSak platba je za balik impresi.

Nékup médii pomoci RTB (Real-time-bidding) se stal jakymsi pfechodem mezi vyse
zminénymi variantami. ,,RTB funguje na principu aukcniho ndkupu reklamniho
prostoru na zakladé predem definovanych kritérii. Diky temto kritériim se vybird
publikum (web), na kterém se ma reklama zobrazit a nabizi se aukcni cena, tzv. bid
(CPM). S touto cenou prichazi inzerent do aukce, kde je nabidka srovndna s nabidkami

ostatnich inzerentii. Cely proces aukce netrvad ani vterinu. “ (Petrtyl, 2014, str. 38)

Bannery nejlépe funguji pro branding, tedy snahu vytvofit povédomi o znacce c¢i

produktu, pfipominat se, budovat brand nebo upozorniovat na akce (udélosti/slevy).

Nevyhodou této reklamy se mize stat tzv. bannerova slepota. UZivatelé jsou natolik
zahlceni reklamou, Ze spoustu bannerti a reklam cCasto ptehlizi, at' vz védomé, ¢i
nevédomé. Nejvetsim nepfitelem se mize stat Adblock, kdy jsou podobné reklamy

uzivatelem zcela blokovany. (Jurova, 2018)

3.2.2 Vyskakovaci okna (pop-up)

Jedna se o grafickou reklamu, ktera se miize zobrazit kdekoliv na obrazovce. Casto jsou
tyto typy reklam mezi uzivateli (extrémné) neoblibené a jsou navic snadno blokované
pomoci Adblocku. Na druhou stranu, jakmile na obrazovce vysko¢i okno, kde je
nabizena sleva za vloZeni e-mailové adresy, produkt zdarma nebo soutéz, vétSina
navstévniki zacne tuto reklamu ¢ist. Aby byla takova reklama GspéSnd, musi zaujmout

vzhledem, a naopak nesmi na navstévnika vyskakovat nepiimérené Casto.
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3.3 PPC reklamni systémy

Zkratka PPC znamena Pay Per Click v pfekladu je to platba za kliknuti. Diky témto
odkazlim se potencidlni zdkaznik dostane piimo na zadany web. Tento typ reklamy
neslouzi pouze k prodani zbozi nebo sluzby, ale i ke zvySeni povédomi o firmé.
JednodusSe feceno, zadavatel plati za uzivatele, ktefi maji zdjem se dozvédét o jejich

produktu ¢i firmé vice, nebot’ klikli na jeho reklamu.

Obrovsky potencidl ma tento zpisob reklamy v tom, ze dokaze oslovit lidi, ktefi pouze
hledaji informace. Najdeme hned nékolik zptsobt, jak lidé na internetu hledaji
informace, coz ukazuji naptiklad webové analytiky. Navstévnik se na dany web dostane
z ptirozeného vyhledavani, zreklamy ve vyhledavacich, zbannerové reklamy,
remarketingu ¢i socialnich sitich. Konkrétni ptiklad I1ze najit pravé v e-commerce, kdy
se zakaznik miize vratit treba 15x a behem toho 5x klikne na vytvofenou reklamu a az

nasledné nakoupi. (Petrtyl, 2014)

Vyhodami PPC reklamy je ptfedev§im pfesné zacileni na potencialni zédkazniky, kdy si
zadavatel muze vybrat, odkud by mél zédkaznik byt, jaké ma z4jmy nebo ptimo klicova
slova. Sadm si zaroven urcuje vysi rozpoctu, zejména byva uvadén denni vydaj. Diky
vyvinutym aplikacim se daji okamzité ziskavat vysledky a nasledn¢ zaznamendvat do
analyzy. Zaroven se jedna o velice flexibilni néstroj. Lze ji rychle a pomérné snadno
upravovat, pomuze proto také, pokud se jedna o jakési vybrané obdobi slev, akci ¢i

strategii na miru.

Na PPC reklamu se specializuje spousta firem, které samy vyberou co nejvhodnéjsi
strategii, klicova slova a cileni, cena za jejich praci se dale odviji od velikosti
konkurence a rozsahu kampané, kterou budou spravovat. Existuje vSak celd tfada
systémtl, pomoci nichz si PPC reklamu zvladne zdkaznik nastavit i sdm. Neékteré
zdkladni budou nasledné uvedeny. Cesky reklamni systém od firmy Seznam.cz se
nazyva Sklik. Reklamy se tak zobrazuji pravé ve vyhledavaci Seznamu. DalSim je
Google Ads, ktery se diky spolecnosti Google tadi mezi nejpropracovanéjsi a
nejefektivnéjsi systémy, navic stile se vyvijejici. Dale jsou systémy rozliSovany podle
aplikaci, které vyuZzivaji. Jedna se tak o Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads ¢i
Twitter Ads. Jelikoz Facebook dokaZe vyuZzivat dostupné informace z profilli, 1ze tak
cilit reklamu podle pohlavi, v€ku, z4jml a podobnych informaci, které uzivatel nasdili

se svétem. Instagram, ktery spadd pod Facebook, spravuje reklamy podobnym
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zpusobem, rozdil tkvi v moznosti zobrazovani a upravovani ptimo v aplikaci. Twitter je
pak specifickym pfipadem, jelikoz uzivatel propaguje vlastni Twitter ti€et, neplati se
proto za proklik, ale za jakoukoliv aktivitu uzivatele s promovanym tweetem (retweet,
odpovéd’, sledovani apod.). Tento zplsob platby se pak nazyvd PPE — Pay Per

Engagement.

3.4 Socialni sité

V soucasnosti pouziva internet zhruba 4,3 miliardy lidi a socidlni sit¢ kolem 3,48
miliardy lidi po celém svéte. Je to tedy Gcinny a relativné snadno vyuzitelny nastroj pro

reklamu, propagaci a marketing celkové. (Kemp, 2019)

Pro¢ pouzivat socialni sit€? Diky nim se dd zvysit povédomi o firmé/e-shopu mezi
lidmi, ktefi jej pfedtim nemuseli znat, nebo se pfipomenout t€m, ktefi jiz zapomnéli.
Ddle buduji vztahy se zdkazniky a podporuji ziskdvani zpétné vazby, vyuZzitim
nékterych siti se da zefektiviiovat i zakaznicky servis. Socidlni sit¢ mohou byt také
levnéj$i nez jind média, jako je napfiklad televize, radio, noviny apod. Jak uz je
zminéno vyse, socialni sité pouziva velka masa lidi, tudiz je velkéa pravdépodobnost, ze
na nich operuje také vétSina konkurence. Pokud je vSak kampan na socialnich sitich
kvalitni, dafi se ji bavit lidé ¢i je u¢i né€co nového, dokdze si s jeji pomoci firma
zdkazniky nejen prilékat, ale 1 zvysit jejich loajalnost.

Socialnich siti existuje hned nékolik. Muze se naptiklad jednat o Facebook, Instagram,
WhatsApp, Snapchat, LinkedIn, Twitter, YouTube aj. V nasledujici ¢asti si nékteré z
nich pfiblizime. Podnik miize byt viditelny/zaregistrovany na vSech, ale pro cilené

kampané je vhodné zvolit napiiklad jen dvé a tém se aktivné vénovat.
Facebook

Facebook stale patii k nejoblibenéjSim a nejvyuzivanéjSim sitim na svété. (The next
web, 2019) Kromé toho, Ze firma jako takovéa zakoupila ¢ast zbylych siti, snaZi se stale
svij hlavni kanal zlepSovat. Pro marketingovou komunikaci je velice vyhodny. Nabizi
velké publikum, na které se da snadno cilit. Tvorba reklamy a jeji Sifeni jsou relativné
snadné. Facebook z ¢t ziskdva spoustu informaci, které 1ze pro kampané vyuzit. Patti
mezi né¢ napiiklad veék uzivateld, jejich zajmy, kde se nachézeji, co Casto na internetu
vyhleddvaji, jaké maji ptatele atd. Facebook je zaroveit vhodny pro zlepSeni vztahu se

zakazniky a konverze (kdy se z navStévnika stdva zakaznik) nebo 1 snadnou
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komunikaci. Na facebookovych strankdch mtze zakaznicky servis odpovidat na otazky,

reagovat na komentare a zaroven ziskavat i recenze.

Aby mohli tuto sit’ vyuzivat 1 zahrani¢ni zakaznici, bylo by vhodné, kdyby piispévky
byly pfelozeny minimalné¢ do anglictiny. Dalsi moznosti by bylo zalozit novou stranku

pfimo pro zahrani¢ni navstévniky.
Instagram

Instagram je o néco mladsi aplikaci, nez je Facebook, a také ji vyuziva 1 mladsi
publikum. Podle The Next Webu (2019) je Instagram vyuZivany zejména lidmi ve véku
25-34 let (cca 290,4 milionu) a 18-24 let (280,4 milionu). Tyto kategorie jsou idedlni k
zacileni reklamy. Tato platforma je interaktivnéjsi a vyuzivaji ji 1 influencefi.
Influencefi jsou lidé, ktefi svym chovdnim ovliviuji svoje sledujici a podnécuji je
naptiklad k ndkupu pfedmétu nebo sluzby. Tim, ze tzv. follower zhlédne, co dany
influncer pouziva nebo d€la, vryvaji se mu tyto poznatky do paméti — nékdy kladné
n¢kdy naopak zaporné, ale minimaln¢ se konkrétni znac¢ky dostavaji do jeho povédomi.
Vztah klienta (firmy) a influencera je vétSinou zalozen na barterové spoluprici. To
znamend, ze influencer ziska od firmy produkt ¢i mu firma poskytne néjaky zazitek, on
na oplatku zvefejni piispévek, recenzi nebo video o daném produktu/sluzbé. Casto se
ale také objevuje finan¢ni odména za prispévky a zminovani produktii na svém uctu.
Hledéani vhodného ¢loveka je vSak nékdy komplikované. Zadavatel musi veédét, kolik

lidi takového ¢lovéka sleduje, kolik mé interakci a na jakou cilovou skupinu mifi.

Dulezitym tématem je také obsah, ktery spolec¢nost zvefejiuje. Fotky, které jsou
pfidavany, at’ uz na Facebook, Instagram, nebo dokonce webové stranky, by mély byt
co nejkvalitngj§i. M¢ly by vystihovat to, co chce firma sdé€lit. Nékdy je vhodné na
socidlnich sitich vytvaret ptispévky o zamé&stnancich, o jejich tloze ve firmé a tom, jak
vnimaji pracovni prostiedi. Zadkaznik by mél pak pocitit, Ze je ve firmé radost pracovat,

panuje dobra nédlada a minimalné zédkaznické centrum bude sympatické a ob&tave.
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3.5 Socialni média
YouTube

Tato platforma se specializuje na rizné videa. Kromé¢ toho, Ze 1ze na YouTube nahravat
témet jakékoli videosoubory, mizete sem umistit i reklamu. Jedna se o obsahové
reklamy, pfekryvné reklamy, pfeskocitelné videoreklamy, nepfeskocitelné
videoreklamy, mikrospoty a sponzorované karty. I zde se objevuji influencefi, kterym
se na tomto kandle fikd youtubefi. Na této socidlni siti je dobré reklamu propagovat.
Videa sleduje velka cast populace, a tak by i1 tady méla byt reklama ucinna. Vhodnou a
nendsilnou reklamou je podle nas mikrospot nebo piekryvnd reklama. Nevyhodou jsou

ale velké naklady.
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4 Metodika empirické casti prace

Pti zpracovani empirické ¢asti prace byla pouzita metoda deskripce, metoda analyzy a
metoda syntézy. Empirickd ¢ast zacina v kapitole 5 charakteristikou spolecnosti Ateli, s.
r. 0. Je zde také objasnéna aktualni situace, kterou firma v roce 2020 prochdzela a
dopady, které ma na jeji povést a marketingovou komunikaci. V nasledujici kapitole je
popsana a analyzovana marketingova komunikace spolecnosti Ateli, s.r.o., pfitom jsou
aplikovany teoretické poznatky uvedené v tivodnich kapitolach. Kapitolu doplituje

hodnoceni autorky.

Kapitola 7 je zaméfena na vyzkumné Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit pohled zdkaznika
na elektronicky obchod Postovné ZDARMA (provozovany spolecnosti Ateli) a jeho
marketingovou komunikaci. Pfi vyzkumném Setfeni byly vyuzity polostrukturované
rozhovory. Vyhodou tohoto typu Setfeni je volnost pii kladeni otdzek, kdy nemusi byt
dodrzeno piesné potadi, ale mize se ménit v souvislosti dané situace. Také bylo mozné

ptat se podrobnéji na nadzory a diivody zvolenych odpovédi.

Po vyhodnoceni ziskanych poznatki byly vytvofeny néavrhy na zefektivnéni

marketingové komunikace spole¢nosti Ateli a jejiho e-shopu.
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5 Firma Ateli, s. r. o.

Nasledujici kapitola se vénuje konkrétnimu elektronickému obchodu PoStovné
ZDARMA jehoz vlastnikem je firma Ateli, s. r. 0. Kapitola pfinasi pohled na pravni
formu spolecnosti, fungovani e-shopu, historicky vyvoj a projekty firmy, webové

stranky i aktudlni stav béhem roku 2020.

5.1 Predstaveni firmy

Spolecnost vystupuje pod ndzvem Ateli, s. r. 0., ale provozuje elektronicky obchod
s ndzvem PoStovné ZDARMA na ¢eském a slovenském trhu. Nezamétuje se vSak pouze
na tyto dva trhy, ale snazi se zaroven probojovat i na trhy zahrani¢ni, kde pouziva
doménu Ship Gratis. Plsobi tak v Polsku, Mad’arsku, Rumunsku, Bulharsku, Rusku, na

Ukrajing, v Chorvatsku, Bosn¢ a Hercegoviné, Turecku a ve Slovinsku. (Ateli, 2020)

Dle Vetejného rejstiiku (2020) byla spolecnost zalozena 31. 5. 2012 s pravni formou
jako Spole¢nost s ruéenim omezenim. Jedinym spoleénikem je JUDr. Tomas Cesal,
ktery je zéroven jednatelem spolecné s Lucii Mrdazovou. Za spolecnost jedna ve vSech
vécech kazdy jeji jednatel samostatné. Déle také miiZze za spole¢nost jednat prokurista
Ing. Luka$ Cesal, bratr Tomase Cesala. Sidlo firmy se momentilné nachizi na

Habrmannové namésti 794/5, Doubravka, 312 00 Plzen.

Ke konci roku 2018 firma zaméstnavala 35 zaméstnancu. Tim se fadi mezi malé

podniky.

Dulezité je také zduraznit, Ze firma vystupuje jako ndkupni galerie. Ackoliv se stale
jedna o elektronické obchodovani, firma dle Jakuba Hablovice, pravnika zastupujiciho
firmu Ateli, nechce byt spojovdna s pojmem e-shop. (reportdz TV Prima, 2020)
Nékupni galerie by méla byt pouze zprostfedkovatelem obchodu mezi zdkaznikem a
obchodnikem/dodavatelem. V tomto pfipadé je mozné vyuzit formu prodeje
dropshipping' nebo komisni prodej’. Tomas Cesal uvedl v rozhovoru pro server

Podnikatel.cz (2015): ,,Dodavatel zajistuje produkt, my marketing, distribuci a

' Dropshipping = prodejce nabizené zbozi nenakupuje do svého skladu, ale objednavky sméfuje pfimo na
dodavatele/vyrobce, ktery je dopravi pfimo zakaznikovi
> Komisni prodej = specificky typ prodeje, kdy dodavatel/majitel zbozi prodava sviij produkt
prostiednictvim prodejce. Zaroven vlastnikem produktu je po celou dobu dodavatel az do doby, kdy dojde
k prodeji, pak vlastnickd prava ziska kupujici/zdkaznik.

35



zdakaznicky servis. Proto nasSe nakupni galerie prezentuje predevsim vyrobky, nikoli
samotné prodejce. Obchodnim partnerim to prinasi prodeje a mohou se venovat tomu,
cemu rozumi, tedy svému produktu.“ (Veselecky, 2015) Spolecnost vSak od dodavateli
nakupuje nékteré produkty do skladu v Liticich, ¢imz se stdvd jejich majitelem a
prodavé je zakaznikovi ptimo. Také od zakaznika pfijiméd penize prevodem na ucet,
sloZzenkou, platebni kartou a dal§imi platebnimi metodami, které jsou ukladany na ucet
spolecnosti Ateli s.r.o. To podle autorky dosvédcuje to, Ze se jedna o e-shop, ne pouze o
ndkupni galerii. Také firma na svych internetovych strankach pouziva termin e-shop, a
dokonce se ve svém propagacnim videu vydava za e-shop spolehlivy (viz obr. 5). Na
zaklad¢é téchto podkladi bude v nésledujicim textu vyuzivano oznaceni e-shop Cci

elektronicky obchod.

Obrazek 5: Screenshot firemnich stranek ateli.cz

Nas e-shop PostovnéZDARMA.cz jiz umi dorucovat zasilky dronem!

(@), 05TOVNE ZDARMA DORUCUJE DRONEM

x odstranovac stopek

2bodi je skladem, dékujeme. Do 20

1x Mobilnf toaleta pro Zeny
3x Ruéni mini $ici stroj

» ) 000/182 & Youlube T3

0. plisobi na s merce trhu od roku 2012

Zdroj: Ateli s.r.o. (2020), upraveno autorkou

Historicky vyvoj firmy

V roce 2011 se bratrim Cesalovym zrodil napad PostovnéZDARMA.cz a s pomoci
kazdodenniho dsili v poloviné nasledujiciho roku jiz spustili nakupni galerii’. Bratii
Cesalovi na svych strankach uvadi: ,,Motivem byla snaha vytvorit internetovy portdl,
kde budou moci zdkaznici nakupovat i zbozi malé cenové hodnoty, aniz by velkou cast

celkové castky za objednavku tvorilo postovné. Umoznit samostatny nakup drobnych

3 Pozndmka autorky: V tomto piipad¢ je termin ndkupni galerie spravny. Firma v roce 2011 nevlastnila
zadny sklad a byla opravdu pouhym zprostfedkovatelem prodeje.
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polozek bez vycitek za placeni obrovského postovneho v poméru k cené zbozi. Zaroven
jsme vsak chteli zachovat vysoky standard ostatnich sluzeb, jako komunikace se
zdkazniky, poskytovdni relevantnich informaci o zbozi, vyrizovani reklamaci, aj.* (Ateli,

s. 1. 0.,2019)

V roce 2013 jiz nezaméstnavala firma pouze brigddniky, ale zacala nabirat i full-time
zaméstnance, ndsledujici rok bylo ve firmé zaméstnano jiz 17 zaméstnanci a bylo
potieba se piesunout do vétSich prostor. Zaroven se oteviely cesty 1 na slovensky a
polsky trh. Béhem nasledujicich let se rozSifovala jak nakupni galerie na webovych
strankach, tak nartistal pocet zaméstnancii i mnozstvi produkti v plzeniském skladu.
Vroce 2017 se firma z ptuvodnich prostor na Rokycanské tfidé piestéhovala do
10x vétsiho skladu v Liticich a svoji administrativni ¢ast pfesunula do kancelaii na
Habrmannovo ndmésti. Nésledné pak pfibyvali zaméstnanci i zdkaznici a rozSifovala se
pusobnost na zahrani¢nich trzich. V tomto roce tak byly spusStény portaly
Postazdarma.cz, ShipGratis.hu, ShipGratis.ro a o nékolik mésicti pozdé&ji — v dubnu

2018 1 ShipGratis.bg.

V soucasné dob¢ se firma soustfedi na zlepSeni technického feSeni webovych stranek za
pomoci IT oddé€leni, marketingovy rozvoj a vybirani lakavych produkti pro své
zdakazniky. Sklad firmy se stdle rozrusta a pfibyva nové zbozi, které bude zdkaznikiim
doruceno v krat$im case. Dal$im bodem, na némzZ si firma velice zakl4da, je zdkaznicky
servis. Telefonickd podpora je dostupné v pracovnich dnech od 8:00 do 16:00 hodin a
reklamacni odd¢leni funguje velice rychle, dokaze tak reklamace vyfeSit do dvou dnli
od pfijeti zbozi. Penize jsou vraceny v zakonné lhuté¢ 30 dni od vyfizeni reklamace.

(Ateli, 2020)

V neposledni fadé si firma ddva zalezet i1 na pfatelském kolektivu. Ve firmé si
pracovnici tykaji, nehled¢ na postaveni, pohlavi ¢i v€k. Upeviiovani vztah je nésledné
podporovano firemnimi akcemi, jako jsou napt. tematické plesy nebo teambuildingy.
Firma se povazuje za dog friendly office, kdy se snazi svym zaméstnanclim zpiijemnit
pracovni prostfedi a dovoluje tak vstup domacim mazlickim do kancelafi. Kancelare
jsou oddéleny od prostor skladu, proto nehrozi poruSeni hygienickych piedpist vici

zbozi.
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5.1.1 Nabidka produkti

Nabidka tohoto e-shopu je velice riznoroda a dalo by se fict, Ze je mozno zde nalézt
témet vSe krom¢ potravin. Zbozi je na webovych strankdch rozdéleno do nékolika
slozek:
% Modda
s Détské obleceni
¢ Sezo6nni nabidky — Darky pod stromecek / Vyprodej skladu apod.
% Zhavé novinky — nové naskladnéné produkty
¢ Skladovky — zbozi na plzenském skladé, které je mozné dorucit i do 2 dni
< Evergreeny — jedna se o nejvice proddvané produkty
% Chytré hodinky
% Hodinky
¢ Ostatni — elektronika, Sperky, samolepky, sport, kategorie 18+ nebo 60+

(Ateli, s. 1. 0., 2020)

Obrazek 6: Ukéazka webovych stranek Postovné ZDARMA..cz

< C @& postovnezdarma.cz,
< z Hledat . Kol
POSTOVNE B o
ZOARMA.c2 Vio#te Vasi e-mailovou adresu Q info@postovnezdarma.cz +420 374445974 Myj Glet Pliblésit se  Zystit stav objecnaviy
w MODA DETSKE OBLECEN( VYPRODEJ SKLAD'U ZHAVE NOVINKY ~ SKLADOVKY EVERGREENY CHYTRE HODINKY  HODINKY OSTATNI KONTAKTUJTE NAS

Neprehlédnéte

ZeJnos eyjjep

LED lampicka iTimo Bezdratové bluetooth handsfree Panskeé tenisky Graysen Damskeé saty Elysia Sterka na okno 3v1 CIK41
5 sluchatko HP27  109KE 1 1 1 195-KE 599 | 99K 135 K

g g

Zdroj: Ateli, s. r. 0. (2020)

5.1.2 Dorucovani zbozi a platebni metody

Spole¢nost Ateli spolupracuje s nékolika zahrani¢nimi dodavateli. Cast zboZi, vétsinou
oblibené produkty, byva dovazena do plzeiiského skladu v Liticich. Témto konkrétnim
produktim se ftikd skladovky a jsou odesiliny do 24 hodin od objednani. Doba

dorudeni je vétSinou 1-3 dny. Pfevazna Cast produktii vSak zlstavd v zahrani¢nich
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skladech v Asii, odkud je zbozi nésledné¢ odesilano pfimo zdkaznikovi. Toto doruceni
trva o nékolik desitek dnti déle. Pfedpokladana doba doruceni je vSak uvedena vedle
produktu vetné ptiblizného data doruceni. Nékteré druhy zbozi se daji objednat jak ze
zahranici, tak z tuzemska. Pokud mtize byt zbozi doruceno diive, je tato poznamka vzdy
uvedena u produktu a zakaznik se mize rozhodnout, odkud zbozi objedna. Konkrétni

dodavatel je také uveiejnén vedle produktu.

Firma vyuziva Sirokou $kalu platebnich metod. Jak na svych strankdch uvadi, Ize platit
on-line kartou, bankovnim pfevodem, vkladem penéz na ucet FIO banky nebo postovni
poukazkou typu A. Platba na dobirku je mozna pouze u zbozi pod pojmem skladovky.
U ostatnich produktti neni moznd, jelikoz jedna objednavka muze byt expedovana
z n€kolika (zahrani¢nich) skladii a u zahrani¢niho zbozi neni sluzba dobirky viibec
dostupnd. Dal§im zpisobem platby je Apple Pay. Holzmann (2019) k tomu na strdnkéch
CzechCrunch uvadi: ,, Prvni e-shop v Ceské republice, ktery integroval tlacitko pro
Apple Pay do svého rozhrani, je ndakupni galerie Postovné ZDARMA.cz. Ta ve
spoluprdci s globdlnim poskytovatelem on-line plateb PayU nabizi Apple Pay jako

‘

Jjednu z platebnich metod vedle klasické platby kartou online nebo prevodu.

Mezi dopravni metody, které firma vyuziva, patii pro Ceskou republiku Ceské Posta a
Zasilkovna. Do zahrani€i je z ¢eského skladu dovaZeno zbozi vlastni dopravou, ktera
nasledn¢ pfedd baliky tamni doruCovaci sluzbé napt. Poszta Polska, Fan Courier,

Magyar Posta aj.

Jak jiZ z ndzvu e-shopu vypovidd, poStovné zakaznik za zbozi neplati, at” uz se jedna
o jakkoliv rozmérny balicek. Ceny se vSak u zbozi mohou liSit. Pokud je zboZzi
objednavano pfimo od asijského dodavatele, je cena nizsi, nez kdyz se jedna o zbozi
z ¢eského skladu. Skladovkdm, produktim umisténym ve skladu v Liticich, je do ceny
promitnuta marZe, kterou si firma zvoli. Tato marZe €ili pfirdzka k cené se u kazdého
produktu 1isi. Ackoliv by nékoho mohlo napadnout, ze je do ceny zboZi vloZena pfimo
cena za poStovné, neni tomu tak. Nemuze se tak stat, ze by postovné stdlo vice nez
produkt. Dle autorky mohou rizné ceny na strankach e-shopu zdkazniky madst, stejné
tak je muze prekvapit, kdyz €ast objednavky ziskaji béhem tfi dni a na zbytek nékdy
musi Cekat déle nez 30 dni. Tato skuteCnost mize vést k nespokojenosti zdkaznika a

dal$im nepfijemnostem pro n¢j i pro obchodnika.
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5.1.3 Reklamaéni rad

Ackoliv je zbozi dorucovano i ze zahraniCi, zodpovédnost za kvalitu a stav zbozi
piebira ¢eska pobocCka. Zbozi tak Ize kdykoliv vrétit a reklamovat. Neni nutné posilat
zbozi zpét puvodnimu dodavateli. V nékterych piipadech, naptiklad pfi poskozeni
zasilky a rozbiti produktu, neni nutné zasilat zbozi na plzeniskou adresu, ale staci vyfotit
dorucenou zasilku a vyplnit reklamacni formulatr online. Reklamac¢ni oddéleni se i za
téchto okolnosti vynasnazi reklamaci urychlené vyiesit a vSe napravit. Na strankach je

uvedena garance vraceni pen¢z do 30 dni, coz byva ve vétsing ptipadi dodrzeno.

5.2 Soucasna situace

V prosinci roku 2019 se ze ¢inského mésta Wu-chan rozsifil novy typ koronaviru, na
ktery podle tamnich médii postupné zemielo nékolik tisic osob. Zac¢atkem roku 2020 se
postupné zacal §ifit i do ostatnich ¢asti svéta véetné Evropy. Epicentrem se béhem
nékolika tydnt stala Itilie a nasledkem rychlého Sifeni zacaly staty pristupovat
k riiznym ochrannym zabezpe¢enim. Ceské republika vyhlasila dne 12. bfezna nouzovy
stav, ktery s sebou nesl n€kolik opatieni. Mezi prvni patiilo uzavieni Skol a omezeni
pohybu ptes hranice, které vedlo az k jejich Gplnému zavteni, dile doméci karanténa,

povinné noseni rousek na vefejnosti a zvySeni hygienickych standard.

Postovné ZDARMA se snazilo zareagovat na neocekavanou situaci — pandemii
koronaviru a stalo se jednim z prodejcti ochrannych respiratorti, rouSek a rukavic. Prvni
zboZi objednavalo od cinského dodavatele jiz zacatkem roku, soucasné s touto
objednavkou spustilo ptredprodej. Firma na svych strankach uvadi (viz ptiloha A), ze
respirdtor je vhodny jako ochrana proti virim a bakteriim, mimo jiné zachycuje
aerosoly, prachové a smogové Castice €1 pyl. Zaroven jsou vSechny respiracni rousky
vnorm&¢ KNO95, coz odpovidd evropské tfidé ochrany FFP2 a americké N95.
Ministerstvo zdravotnictvi zakdzalo prodej respiratort tfidy FFP3 jinym odbératelim

nezli statu, proto je zdlraznéno, Ze té€chto ochrannych pomucek se omezeni netyka.

Pod proddvanym produktem je ddle uveden ndvod, jak si respirdtor nasadit a jak se k
nému Setrné chovat. Zaroven je doporuceno pofizeni alesponi 2 kusti na osobu. Déle jsou
zde k nahlédnuti dokumenty, které se tykaji prohlaSeni o shod¢ s harmonizovanymi

normami EU a poucka od dodavatele, v¢etné vSech parametrt.
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Jelikoz se tyto ochranné prostiedky staly nedostatkovym zbozim, zajem byl obrovsky.
Jak jiz bylo zminéno, v prvni prodejni vin€ se jednalo o pifedobjednavky. Na jiné zbozi
firma predprodej nikdy nezavadéla. Za tyto pifedobjednavky ale zékaznici museli
zaplatit dopfedu a néasledné ¢ekat na dodani zbozi. Na webovych strankdch vSak podle
zdkazniki nebyla dostatecné¢ zdlUraznéna informace, ze se jedna pouze o
predobjednavku. Avsak prodejce vedle produktu umistil vykfi¢nik s nejbliz§im moznym
datem doruceni, tudiz tuto informaci na svych strankach uvadél. Zaroven i v ¢lanku na
svém blogu (viz ptiloha B) uvadi, Ze se bude jednat o pfedobjednavky s dobou doruceni
1040 dni. Je pravdépodobné, ze zakaznici nevénovali témto informacim dostatecnou
pozornost, spousta z nich zacala byt netrpéliva, a tak se zacaly hromadit reklamace,
stiznosti a dal$i nepiijemnosti ohledné nedodané¢ho zbozi. Také ptibylo velké mnozstvi
recenzi na e-shop PoStovné ZDARMA. Nasledujici portaly uvadéji tyto informace:
dTest, zde bylo do kvétna 2020 podano 450 stiznosti (dTest, 2020); Zbozi.cz, kde je
spokojeno jen 59 % zékaznikl (Zbozi.cz, 2020) nebo Heureka, kterd hodnoti e-shop 3,6
hvézdicky z 5 (Heureka, 2020). Na téchto strankach se vyskytly casto kritické

komentafe, ale i mezi nimi se nachazeji ndzory velmi pozitivni.

Dne 25. 3. 2020 vydala Ceska obchodni inspekce (COI) varovani pied internetovymi
obchody, které prodavaji rousky. Lidé inspekci zasilali upozornéni na internetové
stranky, kde si objednali a zaplatili zmiflované zbozi, které vSak nedorazilo. Jednalo se
o0 postazdarma.cz, lunzo.cz a pravé o postovnezdarma.cz. (iRozhlas, 2020) O této kauze
se rozhodla natocit prvni reportdz televize Prima, ktera si pfijela pro osobni vyjadieni
26. 3. 2020 do plzenského skladu. Tato reportdz nebyla jedind. Dalsi se ve Velkych
zpravach objevila 17. 4. 2020. K ptipadu se vyjadiil pravnik, ktery firmu zastupuje,
Jakub Hablovi€. Televizi Prima sdélil: ,,O fom, Ze jsme virtudalni galerie, my
transparentné na nasich strankdch informujeme. Pravni rozdily tady skutecné jsou. My
jsme takzvand market place platforma, to znamend, poskytujeme virtudlni prostor
proddvajicim.“ (Poldk, 2020) Na takzvanou virtudlni ndkupni galerii se vztahuji jina
prava nez na klasické e-shopy. Inspektofi viak toto vysvétleni odmitaji. Podle Ceské
obchodni inspekce nestaci tuto informaci umistit pouze do obchodnich podminek.
Zakaznik musi jasné znat podminky nakupu, pokud si v téchto obchodnich podminkéach
nedohleda informace o specifikaci pravnich udaji, pohlizi na stranky PoStovné

ZDARMA jako na béZzny e-shop. (Polék, 2020)
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Dle autor¢ina nazoru by se méla firma chovat transparentnéji. Informace, ze se jednd o
ndkupni galerii, je uvedena velmi stru¢n¢ v obchodnich podminkach, a dédle v odkaze
»Jsme virtudlni galerie — ¢téte vice zde*. Takeé se ji firma pokusila vloZzit do ndzvu okna,
ale zde neni dostatecné¢ viditelnd a celd se nezobrazi. Primémy spotiebitel si téchto
drobnych informaci nev§imne a obchodni podminky ¢te na zdkladé prizkumu, ktery
provedla spole¢nost Deloitte v roce 2017, maximalné 9 % zakaznikid. (Deloitte, 2017)
Proto neni vhodné spoléhat se na piecteni obchodnich podminek. Na prvni pohled
rozhodné stranky vypadaji jako e-shop, proto zédkaznika pravdépodobné ani nenapadne
dohledavat informace, které vysvétluji presnou specifikaci webovych stranek. Ve
vétsSing pripadl zédkaznici nejsou pravnici a nemaji piehled o tom, jaké dopady na ndkup
m4 skutecnost, Ze se jednd pouze o ndkupni galerii. Zaroven tzv. uzitecné odkazy, mezi
kterymi spotiebitel nalezne obchodni podminky, podminky virtualni galerie, reklamacni
rad, blog apod. jsou umistény ve spodni ¢asti webovych stranek, ale z ivodni strany

k nim pfistup neni, jelikoz tato stranka nacitd produkty donekonecna.

Béhem dvou let dostala spolednost Ateli, s. . 0. od Ceské obchodni inspekce 12
pravomocnych pokut v souhrnné vysi 235 tisic korun. Nejvyssi pokuta byla v hodnoté
70 tisic korun za pad€lané zbozi. Za tento problém se firma omluvila, produkt ze
stranek stahla a prodejce, ktery zbozi prodaval na této galerii, byl sankcionovan. (Polék,

2020)

NejcastéjSim problémem a divodem stiznosti je nedodani zbozi v deklarované dobg.
Dalsi, kdo se podezielym e-shopiim zdravotnich pomticek kromé COI vénuje, je
analyticky tym politické strany Piratd. Na zakladé stiZznosti obCant nejdiive jednotlivé
internetové obchody jednotlivé prozkoumal, néasledné vybral 11 nejpodezielejSich
obchodt, na které podali trestni ozndmeni. V ném Pirati Zadaji kriminalisty o peclivé
provéfeni a moznost uplatnéni nahrady Skody v ptfipad¢ trestniho fizeni. Mezi podezielé
obchody patii pravé 1 stranky postovnezdarma.cz. Analyticky tym piidal k tomuto
rozhodnuti komentaf, kde predkladd konkrétni piiklad obéanky Sipové, ktera si
zakoupila rousky, ale po 45 dnech ji bylo ozndmeno, Ze je zboZi vyprodané. Nakonec po
mnoha urgencich dostala jiny vyrobek, ktery si vybrala. Jako dalsi ptiklad byl uveden
pan Turke, kterému ochranné pomucky nebyly doru¢eny vlibec. V této souvislosti byly
stranky provéfeny a tym analytikd objevil napis, zZe vyrobek mizZe byt dorucen az za 2
mésice. Tato informace vSak predtim na viditelném misté nebyla zvetejnéna. Dikazem

jsou screenshoty stranek, ktery nékteti zakaznici potidili. Luka$ Zeleny, expert na
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ochranu spotiebitele, k tomu v ¢lanku dodava: ,, Tim, ze e-shop zakazniky jednoznacné a
srozumitelné neupozornil, Ze zbozi obdrzi az za nékolik mesicu, tak je uvadel v omyl.
Kdyby totiz vedeli, Ze zbozi neobdrzi v brzké dobe, nic by si u e-shopu nezakoupili a
neposlali mu predem penize”. (Konieczny, 2020) Ceska obchodni inspekce pro tplnost
k e-shopu postovnezdarma.cz navic uvedla, Ze pod tithou vSech okolnosti slibil Tomas
Cesal darovat pies 10 tisic respiratorti praktickym lékaiim a jinym zdravotnim

institucim. Tento slib byl také fadné splnén.
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6 Marketingova komunikace Ateli s. r. o.

Firma po deviti letech své existence jiz neni na ceském trhu novackem, a tak vyzkousela
nékolik zplisobl marketingové komunikace a marketingovych néstrojii. Na prvni pohled
by se mohlo zdat, ze vyuziva ¢i vyuzila kromé billboardli snad zcela vSechny kandly a
média. V nasledujici casti budou uvedeny jednotlivé kanaly, které firma vyuziva pro
svoji marketingovou komunikaci, vcetné¢ analyzy jednotlivych kampani a prvkl
marketingové komunikace. Podle Tomase Veselého (osobni komunikace, 28. 4. 2020)
si firma pro své kampané tvoii mési¢ni marketingové a komunikacni plany. Jelikoz
marketingové oddéleni nejradéji vyuziva vykonnostni marketing, jsou tyto plany pouze
pfiblizné. Vzdy je vSak cilem, aby zdkaznik diky reklamé nakoupil. Pan Vesely

odhaduje primérnou investici na 230 000 — 300 000 korun mési¢né.

6.1 Reklama

Reklamu v klasické podobé¢, kdy je vyuzivano medialnich prostfedkl véetné televize,

rozhlasu, novin apod., si marketingové oddéleni firmy vyzkouselo hned nékolikrat.

Rozhlasova reklama se poprvé objevila v lofiském roce v 1ét¢ 2019. Podstatou byla
mluvend upoutdvka piehravand rozhlasovou stanici Evropa 2. Zvoleni této konkrétni
stanice, nebylo ndhodné, ale promyslené a ti¢elné. Evropa 2 patii mezi jednicky ¢eského
zebticku a pfitahuje posluchace vSech vékovych kategorii. Jelikoz vSak vysila pisnicky
zejména nejnovejSich trendll, dalo by se fict, Ze vice cili na mladsi posluchace. Cilova
skupina Evropy 2 se odhaduje mezi 12-39 lety. Dle statistik zvetfejnénych The Next
Webem (2019) lze usoudit, Ze nejpocetnéjsi skupina, kterd vyuziva internet a provadi
pres n¢j nakupy, bude velice podobna cilové skupiné posluchaci radia Evropy 2. Proto
se stala Evropa 2 jasnou volbou pro Sifeni radio reklamy. Od té doby byly sestaveny
nejméné 2 dal$i audio reklamy. Pro konkrétni pfedstavu se v prvni z nich zminoval
zensky hlas o riznych vyrobcich, které nesly snadno zapamatovatelné jméno jako napf.
bunda Leos, kde podstatou bylo zminit, ze vSechny produkty maji opravdu poStovné
zdarma. Nevyhodou tohoto spotu bylo, Ze se nedala nijak zméfit jeho uspé$nost. Druhou
nahravku namluvil muz, ktery upozornoval na slevy az 70 %, dopravu zdarma a 5—%
slevu po zadani kodu RADIO. Diky tomuto kuponu se uspéSnost reklamy dala snaze
sledovat na rozdil od prvniho piikladu. Do budoucna je pfipravovana dalsi nahravka,

kterd by se méla (jak Tomas Vesely doufd) vryt do paméti posluchact.
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Druhym zvolenym médiem je televize. Dosud nebylo vyuzivano klasickych video
spotti, ale jednalo se naptiklad o SPOT okénko. Na né&j lze kliknout na chytré televizi
pomoci erveného tladitka. Cervené tlagitko nebo nadteni QR kodu prenese uZivatele na
hlavni stranu webu ¢i na konkrétni produkt. Druhou televizni reklamou je logo firmy
zobrazujici se mezi sponzory pofadu (napt. pfed pofadem Prostfeno). Konkrétni
televizni stanici si firma vybird zejména podle ceny. Sponzorské logo se objevilo i
v kin¢ béhem filmového festivalu Finale Plzenn v roce 2018. Ve vSech ptipadech se
jedna o média, kterd se fadi mezi Spatné¢ meéfitelné nastroje, co se tyce Ucinnosti.
Ackoliv se jedna o velmi ndkladné marketingové nastroje, nelze s jistotou urcit, zda

byla reklama efektivni a pfinesla nové zakazniky.

Dal$im zvolenym médiem jsou noviny a c¢asopisy. [ ty firma vyuzila pro svoji
propagaci. Pro volbu spravného Casopisu je nutné se zamyslet nad ucelem jeho koupé.
Neni vhodné, pokud by néjak vyobrazena reklama méla ctenare obtézovat nebo se
k nehodila ke specializaci novin. Pro marketingovy tah byl zvolen magazin Ona Dnes,
kde bylo vhodné umistit slevovy kupon, ktery ¢tendi mohl ocekavat. Jednalo se o
podzimni ¢islo Ona Dnes 2019, kde se nachazela slevova knizka s kupony. PoStovné
ZDARMA . cz zde poskytlo kupon na 10-% slevu na vSe. Zakaznici tak mohli tyto
kupony uplatiiovat od 14. do 20. fijna 2019. Diivodem, pro¢ byla zvolena tato cesta, je
cilova skupina. Marketingové oddéleni predpoklada, Ze ¢asopis Ona Dnes ¢tou Zeny ve
véku 26-38 let, coz se shoduje s cilovou skupinou, na kterou zvoleny elektronicky
obchod soustfedi piedev§im. Jelikoz se cilové skupiny Ona Dnes i PoStovného

ZDARMA .cz téméf shoduji, je volba tohoto kandlu naprosto idedlni.

6.2 E-mailing

Stejn¢ jako mnoho firem, 1 Ateli stale vyuziva jako jeden z kanalli e-mail. E-mail musi
mit kazdy zédkaznik zaregistrovany, pokud chce mit et na strankdch PoStovné
ZDARMA .cz. Firma totiz posild faktury a dal$i upozornéni pravé timto zplsobem.
Krom¢ dulezitych oznameni vyuziva e-mail pro marketing, kdy se jednd o newslettery.
V téchto zpravach jsou zakaznikovi nabizeny nejnovéjsi produkty, popiipadé je timto
zptisobem upozornén na nadchazejici slevy. Marketingové oddéleni jej na zakladé
osobni komunikace (2020) hodnoti jako ,,nejlepsi vykonnostni marketing zadarmo.* Je
nutné podotknout, Ze je zde nutny balanc. Zpravy nesméji byt rozesilany pftili§ Casto,

aby je zdkaznik z tohoto diivodu neoznacil jako spam — nevyzadana posta i jiné slozky,
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které nésledné necte. Autorka na zaklad¢ vlastni zkuSenosti dodava, ze emaily byly
posilany kazdych 14 dni, coz neni tak Casto, aby se jednalo o obtézujici zpravy. Timto

zpusobem je pro obchod snadné na sebe upozornovat a pfipominat se.

6.3 Podpora prodeje

Pro tento zpusob komunikace vyuziva firma nékolik nastrojti. Prvnim z nich je soutéz.
Po rozkliknuti jejich webovych stranek se zobrazi vyskakovaci okno s nabidkou soutéze
o iPhone 6s, hlavnim cilem je ziskat e-mailové adresy uzivatelti, kterym timto
zpusobem zaénou pravidelné chodit vySe zminéné newslettery. Sanci ma kazdy, musi
vSak pravidelné Cist newslettery. Soutéze ma vétSina lidi rada, dalo by se fict, Ze se
jedna o situaci win-win, kdy se zdkaznik zapoji do soutéze a mize zadarmo néco vyhrat

a prodejce ziska e-mailovou adresu, kam muze zasilat zajimavé nabidky na produkty.

Dal$im nastrojem jsou slevy, jedna se o sezénni slevy, kdy se elektronicky obchod
zapojuje napiiklad do akci Black Friday, vano¢ni akce apod. ¢i vyuzivéa slevovych
kupont, které $iti za pomoci rozhlasu, ¢asopisti nebo také mlize zékaznik nalézt slevovy

kupon na strankach jako slevovykupon.net, kde si jej staci jednoduse stahnout.

Poslednim ndstrojem, ktery firma vyuzivala zejména v minulosti, jsou darky. Darek
dostdval k objednavce kazdy, kdo si objednal skladovku. Nejdiive se darkem stala
propiska s logem Postovné ZDARMA.cz. Tento prakticky darek mohl potésit kohokoliv
a zaroven se jednalo o upominkovy pfedmét, diky némuz zistal obchodnik stale
v povédomi. V lété v roce 2017 byly darky také zasilany vSem, kteti zvetejnili kladnou
recenzi na elektronicky obchod Postovné ZDARMA.cz. Dle autorfina nazoru by se
k tomuto zplsobu propagace mohla firma pokusit vratit. Zejména v Casech, kdy by
potiebovala vylepsit své jméno. Navic drobné darky ve formé reklamnich propisek,
blo¢kli a podobnych predmétli nejsou pfilis finanéné nakladné. Piedpokladem vsak je,
ze by zdkaznici psali objektivni recenze, ne pouze za vidinou hmotného predmétu

zdarma.

6.4 Bannerova reklama

Bannerovou reklamu spole¢nost vyuziva, stejné¢ jako PPC reklamu, protoze chce
upoutat pozornost na svou znacku. Na banner je nejCastéji umistovan produkt ve
spojeni s firemnim logem. Reklamni sdéleni je mozné propagovat hned nékolika
nastroji. Prvnim zplsobem, ktery firma vyuZziva, je ndkup prostoru u provozovatell
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reklamnich systému. Jedna se predevSim o Google Ads, Sklik a Facebook Ads. Neni
vyuzivano jen jedné platformy ani neni vyrazné€ jedna uptfednostiiovdna pied témi
ostatnimi. Jak fikd hlavni marketingovy specialista firmy: ,,7am, kam se presouvaji lidé,

tam se presouvame i my.* (osobni komunikace, 28. 4. 2020)

Druhym zpasobem je nékup inzertni plochy na konkrétnim webu. Marketingové
odd¢leni se snazi vybirat webové stranky, které¢ néjakym zplisobem souvisi s obsahem
nabizeného zbozi na PosStovném ZDARMA. Ackoliv se cCasto piSe (zejména
v nabidkéach a smlouvéch), Ze cena je placena za proklik, neni tomu zcela tak. Plati se za
tzv. balik impresi, coz znamend vypocitany pomér zobrazeni — nejcastéji zpisobem
CPT* nebo CPM’ viigi proklikim a naslednému vynasobenim primérnou cenou
prokliku. Nikdy nebyva cena za proklik stejnd a casto zalezi na vlastnikovi webu, jak
tuto cenu vypocte. Toto je jednim z divodi, proc€ si spolecnost oblibila tfeti zptisob, a to
real-time-bidding®. Vyuziva k tomu také externi firmu, kterd hlidd volné a laciné
plochy, na které umisti n¢kterou z predpfipravenych bannerovych reklam. Urcitou
¢astku penéz presune Ateli externi firmé&, kterd pak z téchto pencéz Cerpa pro ndkup

reklamnich ploch.

Bannerova reklama je vyuzivana zejména pro akvizici neboli pro ziskani novych

zakazniku.

* CPT = cena za tisic impres{

> CPM = cena za milion impresi

6 Rea-time-bidding = prodej ¢ nakup reklamniho prostoru prostiednictvim automatizované bleskové
aukce
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Obrézek 7: Ukédzka bannerové reklamy na Seznamu

(Y — X % . o+
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

6.5 Blog

Firma spravuje svlij blog PoStovné ZDARMA, ktery je soucésti webovych stranek.
Hlavnim ucelem je PR, tedy urcity zptisob komunikace firmy s vefejnosti. Ptispiva zde
svymi ¢lanky zejména, pokud se tzv. ,néco d&je*. Lze zde najit napiiklad plavkovy
respiratoril). Tento blog neslouzi primarn€ pro to, aby ho zékaznici vyhledavali a
proc¢itali pfimo na webovych strdnkdch e-shopu. Pokud by zdkaznik v prvni tadé
procital ¢lanky, mohl by se tak nechat rozptylit od ndkupu, ktery je pro firmu dilezity.
Utelem blogu je tak spiSe budovani Public relations — snaha podpofit vztahy
s vetejnosti, kdy jsou ¢lanky propojené se socialnimi sitémi ¢i jinymi online médii, aby
upoutaly pozornost a zlepSovaly jméno firmy a povédomi o zna¢ce. Mnozstvi zobrazeni
je uvedeno pod c¢lankem, ze kterého lze snadno zjistit, které ptispévky jsou oblibené a

které naopak ne.

Nejctengj$i a zaroven nejvice propagovany piispévek se nachdzi pod ndzvem
,PostovnéZDARMA.cz rozdava respiratory®, ktery byl zvetejnén 17. 3. 2020. Pocet
precteni (k 6. 5. 2020) uvadi ¢islo 18 726. Soucasti ¢lanku jsou dopliujici fotografie
z predavek respiratord do pfisluSnych instituci a nesmi chybét logo PoStovné

ZDARMA .cz (viz ptiloha C).
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6.6 Socialni sité

6.6.1 Facebook

Facebookova stranka je nejvyuzivangjsi platformou. (The Next Web, 2019). Jelikoz
Facebook momentélné¢ vlastni dalsi socialni sité¢ jako Instagram, WhatsApp, Messenger

a Snapchat, je jeho vyuzivani vyhodné, propojené a snadno spravovatelné.

Facebookova zed’ profilu Nerad platim poStovné — PostovnéZdarma.cz, je mistem pro
sdileni pfispévkt riznych produktd, akei, uddlosti, clankd zblogu nebo videi
z YouTube. Strdnka je ovéfend modrym Stitkem ma pies 216 800 fanouskl (ke dni 30.
4. 2020) a jak je vidét z obr. 8, pocty fanouskil stale rapidné€ rostou, béhem 6 dni se
zvedl pocet témét o 600 lidi. Pomoci facebookovych zprav lze také kontaktovat
zékaznické centrum, které velmi dobfe reaguje na zpravy. Tato moznost kontaktu je
oblibend zejména, pokud je potfeba ziskat okamzZitou odpovéd'.

Obrazek 8: Facebookova zed’ Postovné ZDARMA
[
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@ nhttpy/bitly/PostovnezdarmaCz V pétek 24. dubna jsme predali varku 1000 respirétord Fakultni
nemocnici Plzer, konkrétné oddéleni ARO DIP-KOVID. Tato tisicovka se

%, 374445074 tak pfidala k daléim 9777 respiratord, které jsme jiZ rozdali Iékaiim a

i Velmi dobie resgue na zors zdravotnim sestram, domov}?m dichodcl, hospictm, zéchrannym

32 294 Yy sluzbam, fakultnim nemocnicim, lékérném ¢ ambulancim.

Poslat zpravu SR s A S e
P Dékujeme viem lidem v prvni linii za praci, kterou odvadi @

B4 no-reply@postovnezdarma.cz o https://bit.ly/RespiratoryProFNPizen

B Komunitni organizace

Fotky Zobrazit vie

Zdroj: Facebook (2020)
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Prispévky, které ve vétSin€ zobrazuji nektery z atraktivnich produktii, maji v popisku
pfimo odkaz na zbozi, diky kterému se uzivatel snadno dostane na webové stranky a

déli ho tak od nakupu jen nékolik malo kliknuti.

6.6.2 Instagram

Instagram ma firma zaloZzeny pod ndzvem @postovnezdarma. V soucasnosti (duben
2020) ma pies 9 tisic sledujicich. V tzv. biu’ jsou uvedeny webové stranky
elektronického obchodu a odkaz na vyrobek, ktery se nachdzi v poslednim
nejaktualngj$im piispdvku. Adkoliv feed® neni barevng ladén, jsou voleny kvalitni a
atraktivni fotografie. Pfispévky nejsou piidavany nijak pravidelné, nékdy se jedna o

kazdé 3 dny, nekdy kazdy tyden, n€kdy pouze jednou za mésic.

Firma na svém UCtu zvefejiuje pievdzné piispévky s produkty, které na svych
webovych strankach prodava. Soucasti jsou také hashtagy s adekvatnimi slovy, které tak
pritadi fotografii k ostatnim pfispévkim pod stejnym hashtagem a daji se timto
zpusobem dohledat. Déle nechybi odkaz na e-shop a moZnost se prokliknout pfimo

k ndkupu, kde je uvedena i cena vyrobku.

" Bio = popisek instagramového profilu
¥ Feed = piehled fotografii nebo také celkovy pohled na fotografie instagramového tétu
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Obrézek 9: Instagramovy ucet PoStovné ZDARMA

< postovnezdarma.cz &

Zdroj: Instagram (2020)

Druhym typem sdilenych piispévki jsou zdznamy z akci a projektd, které firma porada.
Konkrétnim pfikladem je rozdavani respiratori a ochrannych rousek potiebnym
v bfeznu a dubnu 2020. Coz znamena hospiclim, lékarndm, nemocnicim, domoviim
seniort, 1ékafim nebo zachrannym sluzbam. Postovné ZDARMA rozdalo kolem 10 000

respiratort, coz na svém uctu hrde sdili (viz obr. 9, druhy a tieti snimek).

Firma v8ak vyuZzivala k propagaci i instagramové influencerstvi (tzv. influencer
marketing), pro n¢jz byla vybrana sle¢na z Plzeniského kraje s dobrym dosahem. Byly
ji ptedavany produkty, které PoStovné ZDARMA nabizi, kdy cilem bylo se v nich
vyfotit a sdilet je na vlastnim i firemnim instagramovém uctu. Bylo k tomu vyuzivano
hashtagu #hodtonasebe. Ugel této spoluprace nebyla jen propagace vyrobki na
pfislusném instagramovém uctu, ale vétSina z vyfocenych fotografii byla pfiddna na
webové stranky pfimo k produktiim, aby zobrazovaly realny vzhled vyrobkt. Zaroven
byl nasledovan trend foceni se v zrcadle, proto pfevdzna cast je pravé vyfocena v tomto

stylu.

Reklamy na Instagramu jsou propojené s Facebookem. Zobrazuji se nasledné skupin¢,

kterd nékdy na Instagramu nakoupila ¢i si nékteré zbozi timto zpisobem rozklikla.
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6.7 Socialni média — YouTube

Na YouTube ma spole¢nost pod ndzvem PostovneZdarma zalozeny kanal, kam ptispiva
svymi videi. Jednd se zejména o videa, kterd slouzi jako navody pro konkrétni produkty.
Nektera z téchto videi jsou prevzata od zahrani¢nich dodavatell, nékterd jsou naopak
natocena Ceskymi zaméstnanci firmy. DalSimi videi jsou recenze a typy na nové akcni
produkty a poslednim typem jsou reklamni videa. Prvnim je kreslené video se zdkaznici
Lenkou, které bylo nato¢eno v roce 2015 a zhlédlo ho 403 tisic lidi. K patému vyroci —
vroce 2017 Postovné ZDARMA bylo natoceno video druhé, které bylo hrané a
upozoriiovalo na rychlost doruceni, jenz dokonce probéhlo za pomoci dronu. Dron byl
vSak jen nadsazkou pro zdiraznéni okamzité expedice a rychlé dopravy. Posledni video
reklamy jsou kratké, trvaji pouhych 6 vtefin a slouzily spiSe jako reklama na Instagram
mezi tzv. instastories’. V jednom se nachézi kreslend nula oble¢end v kostymu kovboje,
kterd vstupuje do saloonu se sloganem ,,Heej, veSkerd doprava je na mé!*“. A druhd ma
slogan: ,,Dé&si t¢ dopravné? Tak klidné spi. Postovné ZDARMA.cz*“. Tyto kritké
reklamy vytvofila pro Ateli s. r. 0. externi firma Video Factory Production. VSechny
reklamy se s mensSimi Upravami pouzivaji jako preskocitelnd nebo nepieskocitelna
reklama na YouTube. Uspéchem hrané reklamy s dronem je velké mnozstvi zhlédnuti, a
ackoliv se jedna o reklamu relativné dlouhou (1 min, 30 s), do koce ji zhlédlo témér
40 % divaka, kterym se zobrazila jako ptfeskocitelna reklama. Dle Tomase Veselého,
marketéra Ateli, je kliCové vloZit zadkladni a atraktivni informace do prvnich 5 sekund

videa. (osobni komunikace, 28. 4. 2020)

6.7.1 Affiliate marketing

Se socidlnimi sitémi je v tomto pifipad€ Uizce spojen affiliate marketing. Marketingové
oddéleni firmy Ateli nabizi spoluprace prostfednictvim provizniho systému — affiliate.
Nejrozsifengj$Sim zpisobem je propagace pies vlastni internetové stranky, jako jsou
blog, magazin, katalog, facebookové stranky, instagramové piispevky, diskusni fora ¢i
newslettery. Cilem je pfivést potencidlniho zdkaznika na web provozovatele. Affiliate
partner je pak ocenén formou provize, kterd ¢ini 10 % z prodeje. Podminkou je, aby se

zékaznik dostal k objedndvce pomoci specidlniho affiliate odkazu.

? Instastories = piib&hy v podob& fotografii ¢i videi, kterd jsou zvefejnéna uzivatelem Instagramu pouze
na 24 hodin
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Ateli vyhradila povolené i zakdzané zptsoby propagace, které je nutno dodrzovat. Za
poruseni téchto podminek rusi firma affiliate partnerovi t€et a mize mu stornovat

provize. Mezi zakazané zpusoby propagace reklamy patii:

a) Cashback

b) Voucher / kuponové weby

c) PPC

d) Vyuzivani parazitnich domén doméné postovnezdarma.cz a takovych, které
mohou ve spotiebiteli vyvolat dojem, Ze se jedna o tentyZz portal

e) Rozesilani nevyzadanych obchodnich sdéleni (spamit)
Povolené zptisoby propagace jsou:

a) E-mailing (vyzadana obchodni sdéleni)

b) Blog posty

¢) Socialni sité¢ (Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, aj.)
d) Recenze a testy vyrobkl

e) Jiny zpisob konzultovany a schvaleny piedem

6.8 Statistiky marketingovych kampani

Jako kazdy spravny podnikatel si i firma Ateli vede své statistiky. Ke statistikdm
uspé&$nosti marketingovych kampani vyuzivaji hned nékolik nastroji. K tém zékladnim
patii interni statistiky a tabulky. Dale vyuziva nastroj Google Analytics, ktery rychle a
efektivné sleduje vSechny vytvotené a aktivni reklamy na Googlu. A nakonec n¢kolik
dal§ich specializovanych aplikacich napf. pro socidlni sit¢ ¢i e-mailing. Pro
marketingové oddéleni je diky t€émto prostiedkiim snadné sledovat GspéSnost kampani,

ale 1 mnozstvi vynaloZenych investic. Dle osobni komunikace s panem Veselym (2020)

vvvvvv
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7 Marketingova komunikace z pohledu zakazniki

7.1 Cil zkoumani a priprava

Vyzkumné Setieni mélo za cil zjistit, jak potencialni zdkaznici pohlizeji na webové
stranky PoStovné ZDARMA.cz a na jejich marketingovou komunikaci. Pro vyzkum
byla vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru, kdy byly autorkou pfipraveny
hlavni otdzky, ale jejich pofadi bylo mozné zmeénit podle situace. Zaroven se na tzv.
hlavni kostru interview mohly nabalovat dopliujici otdzky. To bylo vhodné zejména
k uptesnéni odpovédi a myslenek respondentti. V rdmci rozhovorit byly také vyuzity

zdklady metody uZzivatelského testovani webovych stranek.

Pro polostrukturovany rozhovor byly pfipraveny tyto otazky:

Otazka €. 1: Jak obtizné je nalézt kontakty na firmu?

Otazka €. 2: Jsou podle Vs kontaktni formuléate piehledné?

Otazka ¢. 3: Hodnotite tyto webové stranky jako ptehledné?

Otazka ¢. 4: Hodnotite stranky jako atraktivni? Nakoupil/a byste na nich?

Otazka ¢. 5: Slysel/a jste o tomto elektronickém obchodé jiz pfedtim? Pokud ano,

odkud?

Otazka €. 6: Kterd z vybranych reklam této firmy se Vam libi nejvice?
Otéazka ¢. 7: Na kterych kanélech je pro Vas reklama nejvice obtézujici?
Otéazka ¢. 8: Diky které reklamé jste naopak ochotny/a nakoupit?
Otazka ¢. 9: Sledujete oblibené firmy/znacky na socidlnich sitich?

Otazka ¢. 10: Ovlivni Vas v ndkupu, pokud se firma chovéa eticky, zodpovédné,

ekologicky apod.?

Otéazka €. 11: Sledujete recenze produkti a elektronickych obchodti? Vyuzivate k tomu

Heureku ¢1 Zbozi.cz?
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7.2 Vyzkumny vzorek

Cilovou skupinu tvofili respondenti ve véku ve vé€ku od 20 do 60 let, ktefi byli vybrani
nahodné¢ z autoréina okoli. Vyzkumu se zacastnilo osm respondenttl, jejich prehled se
nachdzi v tabulce ¢. 1. Dotazovani si nepfeji byt jmenovani, proto je jim piifazeno
pouze potadové Cislo. Specifikace osoby muze vSak byt pfinosnd ve vyhodnocovéni

rozhovoru.

Tab. 1: Charakteristika vyzkumného vzorku

RESPONDENT | POHLAVI | VEK | DOSAZENE VZDELANI ZAMESTNANT
1 muz 23 SS s maturitou softwarovy vyvojar
2 zena 58 Stiedni odborné Pracovnice reklamac¢niho
odd¢leni
3 zena 21 Stfedni odborné Servirka
4 muz 21 Stfedni odborné Strojaf
5 muz 23 SS s maturitou Student
6 zena 22 SS s maturitou Studentka
7 Zena 22 SS s maturitou Pokladni ve sménarné
8 zena 35 SS s maturitou Administrativn{
pracovnice

Zdroj: zpracovano autorkou (2020)

7.3 Prostredi

Jednalo se o individudlni rozhovory, které prob¢hly v dubnu 2020, v domécim prostredi
autorky. Béhem rozhovori byl se souhlasem respondenta pofizovan zvukovy zdznam, a
to pouze pro ucely souvisejici s timto vyzkumem. Vzhledem k nouzovému stavu, ktery
byl vyhlaSen stitem na zékladé¢ pandemie, bylo dbano na ochranu zdravi. Proto byly
rozhovory provadény vzdy se stanovenym odstupem (miniméln¢ 2 metry), dezinfekci
rukou a povinnosti byla i rouska ¢i jiny zptisob zakryti nosu a ust. Nékteré z rozhovori
byly dokonce provadény na dalku za pouziti Face Time, kdy rozhovor probihal online.

Na kvalitu rozhovoru neméla tato forma zadny vliv.
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7.4 Realizace

Nejprve byl dotazovany sezndmen s cili rozhovoru a podminek provedeni. Néasledn¢ mu
byly pfedlozeny webové stranky elektronického obchodu na  adrese
www.postovnezdarma.cz, které si béhem nékolika malo minut mohl sdm prozkoumat,
kliknout na to, co ho zaujalo, a zorientovat se. Béhem této aktivity byl respondent
vyzvan, aby komentoval své pocinani, oznamoval vSechny nedostatky, ale i klady,
kterych si v§ima. V prvni ¢asti rozhovoru se jednalo o uzivatelské testovani stranek,
s ¢imz souvisely prvni dva udkoly. Diky nim dotazovani objevili chyby, které se na
webovych strdnkdch vyskytovaly. Ve druhé ¢asti rozhovoru byly zhodnoceny webové
strdnky a marketingovd komunikace firmy z pohledu zdkaznika. Nasledovaly dotazy

tazatelky ohledné osobni preference respondentd, co se tyce reklam a marketingu firem.
1. dkol:

Jako prvni byl kazdému respondentovi zadan ukol, kdy mél na webovych strankach
nalézt obchodni podminky. VSe bylo casové méfeno a zkouméno, o jak obtizny kol se
jedna. Cilem tohoto hledani bylo zjistit prehlednost a prakti¢nost webovych stranek.
Hledani trvalo maximaln¢ 4 minuty. Dotazovani uvedli, Ze by je samotné nenapadlo je
hledat. Po zadani tkolu ocekavali, Ze budou podminky k nalezeni na viditelném mistg,
popiipadé ve spodni Casti webovych stranek. Zde vSak narazili na prvni problém,
jelikoz zjistili, ze na hlavni strance se nedokazou dostat ke spodni listé. Divodem je
nekone¢né nacitani produktd. Proto rozklikli ndhodny produkt, a tak se dokazali dostat
k zdpati, kde se nachazel odkaz na obchodni podminky, poté si n¢kteifi v§imli podminek

1 u produktu.
2. ukol:

Ve druhém tkole méli vyhledat dobu doruceni a kontakt na firmu. Dobu doru¢eni nasli
vSichni bez problému vedle zboZi, s ikolem neméli respondenti Zadny problém. Hleddn{
webovych stranek, jini pod zalozkou Kontaktujte nas. Na prvni pohled si nikdo nev§iml,
ze hlavni e-mailovd adresa a telefonni kontakt se nachdzi v pravém hornim rohu.

Zaroven nékteré z nich zarazila chybéjici adresa sidla firmy.
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7.5 Chyby zjisténé uzivatelskym testovanim

Béhem prvnich dvou tukold bylo zjisténo nékolik chyb a nejasnosti v zobrazovani

o324

se m¢la obéma typlim vénovat pozornost a tyto chyby opravit.

Prvni chyba se vyskytla hned pii vyhledavani webovych stranek elektronického
obchodu. Pod ndzvem stranky se totiz nezobrazoval popisek, jako je to typické u
ostatnich webovych stranek. Jak je vidét na obrazku (obr. 11), v horni ¢asti je zobrazena
chyba a u spodni webové stranky je znazornéno, jak by to vypadat mélo. Absence

popisu stranky muize pasobit nedivéryhodné.
Obrazek 10: Chybové zobrazeni stranky ve vyhleddvani

L https://postovnezdarma.cz

Postovné zdarma

Tuto stranku jste navstivili 25.4.20.

M2 https://www.postazdarma.cz

Tisice produktl bez postovného |
PostaZdarma.cz

U nés na PostaZdarma.cz najdete tisice produktd pro
Zivot, za skvélé ceny a bez postovného. Staci si vybrat.
Pro¢ u nas? Protoze mame Postu zdarma!

Vyprodej Podpora Prihlasit se Damska moda

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Mezi dalsi vady webovych stranek patfi Spatné odkazy, které jsou na strankach
uvedeny. Ve spodni €asti stranek se nachazi rychlé odkazy, které by mély zdkaznika
thned pfenést na stranku, kde tyto informace naleznou. Konkrétné se jedna o odkaz na
platebni metody a dobu dodéani. Zakaznik by tedy po rozkliknuti ocekaval, Ze nalezne
informace o tom, jakou dobu dodani mlZe ocekévat ¢i jaké platebni metody obchod
nabizi. Oba odkazy vSak zékaznika pfenesou na zkrdcené obchodni podminky, v nichz

se ale tyto dv¢ informace nikde nenachdzeji.

57



Pti vyzkumu se u nékterych piipadt Spatné nacitaly stranky. Vyrazné pomalejsi nacitani
a chybovost se zobrazovala na mobilnich zafizenich. Z toho diivodu byla ovéfena
rychlost naéitani stranek pomoci Google nastroje PageSpeed Insights a jak je vidét na
obr. 11, rychlost nacitani strdnek na mobilnim zafizeni je pod 50 %. Testované stranky
jsou v porovnani s ostatnimi weby zobrazeny v uzivatelském rozhrani vyhledévace
Google Chrome. Otestovana byla i rychlost nacitdni webovych stranek na pocitacich,
kde byly vysledky oproti mobilnimu zobrazeni velice pozitivni. Konkrétné rychlost
nacteni byla 94 %.

Obrézek 11: Rychlost nacteni stranek na mobilnich zafizenich zji§ténd pomoci nastroje
PageSpeed Insights
%)

https://postovnezdarma.cz/

- g-49 50-80 == go—100 (O

‘obrazit souhm pro zdroj - v
F; -4
Laboratorni data a= ’

Prvni vykresleni obsahu 36s Prvni smyslupiné vykresleni 38s

Index rychlosti 51s 4 Prvnineginnost procesoru 80s

A Doba do interaktivity 1025 Maximalni potencidlni prodleva
* prvniho vstupu “eums

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

7.6 Shrnuti jednotlivych odpovédi

V této c¢asti jsou shrnuty odpovédi respondenti na jednotlivé otdzky. Kromé

ptipravenych otdzek se tazatelka doptavala respondentti na divody jejich odpovédi.
1) Jak obtiZné je nalézt kontakty na firmu?

Pro vétSinu respondentl se jednalo o velmi snadny ukol. Na otdzku tak odpovidali, ze
by firmu kontaktovaly pomoci e-mailu ¢i telefonniho kontaktu, které jsou uvedeny
v pravém hornim rohu stranek. Tti respondentky mély vSak s hleddnim mirné obtize,
jelikoz je upoutala nejdiive zadlozka ,,Kontaktujte nds“, kde ocekavaly nazev firmy,

telefonni kontakt, e-mail a adresu. Adresa na strankach vSak viibec uvedena neni. Proto
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s kontaktnimi formulafi, poptipadé by si snad po chvili v§imly kontaktu v pravém rohu

obrazovky.

Zde je nutno dodat, Ze prizkum byl provadén na pocitaCich, ale pro srovnani
respondenti nasli stranky i na mobilnim zatizeni. Zjistili vSak, Ze v mobilnim zobrazeni

kontakt v pravém hornim rohu neni. Proto pro zdkazniky, ktefi nakupuji na telefonech,

wewvr

2) Jsou podle Vas kontaktni formulare pirehledné?

Dalsi otazka souvisela pravé s hleddnim kontaktu. V situaci, kdy by zakaznik chtél
zbozi reklamovat, stézovat si nebo chtél védeét n¢jaké podrobnosti, byl by to pro néj
snadny tkol? Sest respondentii hodnotilo formuléfe jako piehledné a dostacujici.
Vétsinou doplnili svoji odpovéd’ tim, ze by diky nim snadno firmu kontaktovali a
popiipade zbozi reklamovali. Pouze pro respondentky €. 6 a 8 tyto formuléfe prehledné
zcela nejsou. Nelibilo se jim zejména grafické zobrazeni a pod reklamacnim

formuldfem ocekavaly adresu, kam zboZi zaslat, ale té¢ se nedockaly.
3) Hodnotite tyto webové stranky jako piehledné?

Kromé respondenti 1 a 8, hodnotili vSichni stranky jako relativné ptehledné. Nejvice se
zamétovali na rozdéleni mody. Pro respondenty 1 a 8 byla divodem nesouhlasu lista
s menu. Podle nich se zde nenachdzi logické rozd€leni, s ¢imZ souhlasi 1 respondentka
¢islo 7. Konkrétnim ptikladem jsou skupiny: evergreeny, vyprodej skladu, Zhavé
novinky, nebo hodinky a chytré hodinky. Pojem evergreeny je pro mnohé matouci.
Nevédi, co si pod tim predstavit, obzvlaste po rozkliknuti, kdy nevidi oproti hlavni

strance rozdil.
4) Hodnotite stranky jako atraktivni? Nakoupil/a byste na nich?

Na tuto otazku respondenti odpovidali velmi rozdilné, zejména co se tykalo zdiivodnéni.

Proto je piinosnéjsi rozepsat tyto odpovédi podle jednotlivych respondentt.

Respondent €. 1: ,,Stranky se mi vibec nelibi, pfijdou mi suché a laciné, zejména

z diivodu obycejného bilého pozadi. Neplisobi na mé daveéryhodné a kvili
nekoneénému nacitani hlavni strdnky, neni moznost se dostat k dilezitym informacim
ve spodni listé, na které jsem zvykly. Toto jsou zejména divody, pro¢ bych na nich ani

nenakoupil.*
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Respondentka €. 2: ,,Stranky se mi zdaji velmi piehledné a ani se vzhledem nemam

zadny problém. Jediné, co bych vytkla je nekone¢né nacitani produktt. Nakoupila bych

na nich, i jsem na nich dokonce nakoupila v minulosti.*

Respondentka €. 3: ,,Z pohledu zdkaznika se mi stranky libi a byla bych na nich schopna

nakoupit. Kdybych se vsak na né¢ méla divat jako ¢lovek, ktery sim webové stranky

vytvarel, byla by to katastrofa.*

Respondent €. 4: ,,Ja se strankami zadny problém nemam. Vidim zbozi, které by mé

zaujalo a byl bych tak schopny zde nakoupit. Jesté bych si vSak ovéfil, zda mohu platit
zbozi na dobirku, idealné bych si rad zbozi vyzvedl na pobocce, kdyby byla moznost

v mém okoli.”

Respondent €. 5: ,,Vzhled stranek mné nijak nevadi. Jen mi velmi pfipominaji

AliExpress, coz lehce ovliviluje moji divéru k tomuto obchodnikovi, proto bych

nakoupil jen mozna. Nejdiive bych se asi podival na recenze produktu i obchodu.*

Respondentka ¢. 6: ,,Mn¢ osobné se stranky nelibi. Ackoliv jsou vicemén¢ piehledné je

tu nékolik rusivych elementl. Naptiklad logo firmy je moc malé, vedle produktu je
ptehled kolik mnozstvi jiz zédkaznici nakoupili, a to je pro mé nepodstatna informace,
dale vlajecka HIT! piekryva dalsi ikonu, a podobnych nedostatkti bych nasla vice. Také
to, ze zde nemlzu dohledat adresu firmy, zvySuje mij pocit o neduavéie k t€émto

strankam 1 obchodnikovi. Nejsem si jista, ze bych zde nakoupila.*

Respondentka €. 7: ,,Stranky se mi nelibi. Zdaji se mi chaotické, vadi mi nekonecné

nacitani produktii, liSta menu se mi zd4 nelogicka a nevzhledna, na prvni pohled
nerozumim, k ¢emu slouzi tladitka s 93, Cekala bych, Ze se mi zobrazi médda pro pany
¢1 damy, ale neni tomu tak. OranZova barva se mi nelibi, ale chapu, Ze zde musi byt
kvtli logu, ale ostatni barvy, které se biji vedle produktu uz nutné nejsou. Upravila bych
stranky spiSe do Cerné barvy s oranzovymi detaily a bilym pismem. To pismo je také
zvlastni, je tu nékolik jeho velikosti, ale to, co povazuji za podstatné (napt. dobu
dodani) je mensSim pismem neZ zbytecné informace (napf. zékaznici jiZ nakoupili x
kusti). Naopak ocenuji, ze jsou u produktli velikostni tabulky. Ale celkové ve mné
stranky nevzbuzuji divéru, proto bych zde nakoupila jen mozZna a jen drobné produkty,

jako naptiklad obal na telefon.*

Respondentka ¢. 8: ,,J4 hodnotim stranky jako nepiehledné a nelibi se mi vibec.

Vzbuzuji ve mné dojem, ze nakupuji na ¢inské webové strance, jen s vySSimi cenami.
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Neptijde mi srozumitelnd doba doruceni ani usporadani hlavni liSty menu, dale sice
vidim tlacitko ,,prihlasit se“ a ,,mij ucet”, ale uvitala bych zde i rovnou tlacitko

»zaregistrovat se*. Zde bych pravdépodobné nenakoupila vibec.*

V nasledujici c¢asti byly zjisStovany ndzory na marketingovou komunikaci firmy,

probihajici na internetu. A nasledovalo zjisténi preferenci jednotlivych respondentt.
5) SlySel/a jste o tomto elektronickém obchodé jiz predtim? Pokud ano, odkud?

Vsichni respondenti znali obchod jiz predtim. Nejcastéji se o ném doslechli od znamého

nebo si v§imli bannerové reklamy, reklamy na Instagramu ¢i Facebooku.
6) Ktera z vybranych reklam této firmy se Vam libi nejvice?

Dale byly respondentiim ptfehravany video-reklamy, které jsou k dispozici na YouTube.
Na respondentovi bylo vybrat tu, kterd se mu libila nejvice a rozhodnout proc. Prvni
video-reklama obsahovala hranou scénu, kde nejzajimavéjsi casti bylo doruc¢eni pomoci
dronu. Tato reklama se nejvice libila jen jednomu z respondentl. Pro zbytek byla piilis
dlouhé a kvili dronu neredlna. Druhé, tentokrat kreslené video, bylo o slecné Lence,
kterd by rdda nakupovala a nemusela platit poStovné draz§i nez sam produkt. Diky
obsahu a zpracovéni zaujala 5 respondentl a stala se tak nejlepsi reklamou z nabidky.
Posledni reklama trva pouhych 6 sekund a zdiraziuje postovné zdarma. Tu zvolil
zbytek respondentli. Obecné vSak kratkou reklamu preferuji vSichni. Proto je podle nich

efektivni, pokud jsou dilezité informace sdéleny, co nejdtive.
7) Na kterych kanalech je pro Vas reklama nejvice obtézujici?

Otazka se tak tykala platforem, na kterych je reklama nejvice obtéZujici. Nejvice
obtézujici reklamou se stala vyskakovaci okna, nasledoval YouTube a Instagram. Pouze
respondent €. 1 uvedl, Ze mu reklama nevadi nikde. Také respondenti uvadéli, ze proti
nékterym reklamam se brani pomoci AdBlocku. Tato otdzka byla podstatna, jelikoz
pokud je reklama pro uZivatele obtéZujici, ¢asto ji nev€nuji pozornost a nezalezi, jak
moc je vydarend, chtéji se ji co nejdiive zbavit.

8) Diky které reklamé jste naopak ochotny/a nakoupit?

Respondenti se shodli, ze reklama by méla byt kratkd a podstatné informace by mély
byt uvedeny jako prvni. Mezi kandly, kde reklamy uZivatele zaujmou nejvice, patii

Facebook, ale také Instagram, televize ¢i YouTube. Zajimavé je, Ze nekteti respondenti

oznacili napfiklad Instagram za obtéZujici, ale zaroven by diky tomuto kandlu nakoupili.
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Svoji odpovéd’ odlvodnili tak, Ze mnozstvi reklam a spolupraci je na Instagramu az
prilis, ale pokud néjaky produkt recenzuji lidé, kterym divétuji, ovlivni je to natolik, ze

jsou schopni produkt zakoupit.
9) Sledujete oblibené firmy/znacky na socialnich sitich?

Nejcastéjsi odpovédi bylo, ze znacky na socidlnich sitich sleduji velmi ziidka. Jen

respondent €. 5 své oblibence mezi firmami na socialnich sitich sleduje ¢asto.

10) Ovlivni Vas v nakupu, pokud se firma chova eticky, zodpovédné, ekologicky

apod.?

Sest respondenttl uvedlo, e je tato skute¢nost dokaze ovlivnit. Nechtéji nakupovat od
obchodnikt, ktefi naptiklad testuji na zvitatech, maji vetejné Spatnou povést, vyuzivaji
nekalé praktiky atd., pokud se zdroven firma bude pySnit néjakou prospéSnou aktivitou,
respondenty tato skuteCnost dokdze oslovit az ke koupi produktu. Dodali také, ze
ekologie a s ni souvisejici ekologické obaly jsou zajimavé a dobré, ale pokud bude
obchodnik zasilat zbozi v obyc¢ejnych/plastovych obalech, nevadi jim to a nerozmysli si
kvili tomu svlij ndkup. Respondenti €. 2 a €. 8 se o podobné chovani firem nezajimaji

vibec a ziejmé by se tim nenechali ani ovlivnit.

11) Sledujete recenze produkti a elektronickych obchodi? VyuZivate k tomu

Heureku ¢i Zbozi.cz?

VSichni respondenti odpovédéli, ze recenze sleduji. Nékteti vice, nékteti méné. Také
Cast€ji sleduji recenze produktl nez recenze samotnych prodejci a jejich obchodu.
Polovina respondentli recenzi vyrobku sleduje vzdy, druhd polovina jej sleduje
vetsinou, ale ne vzdy. Naopak obchody sleduji respondenti jen obcas, respondentka €. 6
dokonce viibec recenze obchodi nesleduje. K recenzim vyuzivaji portaly jako Heureka
nebo Zbozi.cz. Heureku sleduji respondenti €. 1, 4, 5, 6 a 8, a Zbozi.cz respondentky ¢.
2 a 6. Respondentky 3 a 7 nevyhledavaji recenze na téchto portalech, ale vyuZzivaji
k tomu jiné zplsoby jako naptiklad vyhleddvani pomoci Googlu ¢i recenze, které se

nachdzeji pfimo na webovych strankach elektronického obchodu.
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7.7 Vyhodnoceni rozhovori

Na zakladé rozhovorti a uzivatelského testovani bylo ziskdno nékolik dulezitych
poznatkil a pfipominek, které by firma mohla vyuzit, a zlepsit tak webové stranky i
komunikaci s vefejnosti. Rozhovory bylo dosazeno cile vyzkumu, tudiz byl zjistén
pohled zakaznikli na webové stranky i marketingovou komunikaci firmy na internetu.
produktl na hlavni strance. Spousta uzivateli webovych stranek je totiz zvykla hledat
ve spodni ¢asti dilezité informace a kontakty na firmu. Také prehledné stanky nejsou
synonymem pro zajimavé a poutavé stranky. Ackoliv se tedy webové stranky zdaly
respondentim relativné ptehledné, z grafického hlediska k nim byli velice kriticti.
Minimalné poloviné respondentl se nelibily, a dokonce na n¢ neptisobily divéryhodné.
Toto neni véc, kterou by firma me¢la brat na lehkou vahu, obzvlasté pokud je to jednim
z diivodd, ktery zdkazniky odrazuje od ndkupu.

Co se tyce pohledu na marketingovou komunikaci, vyzkum ukézal, Ze nejucinnéjSim
zpusobem, jak oslovit zdkazniky a dostat se do jejich povédomi, se stala bannerova
reklama, reklamy na Facebooku ¢i Instagramu a zejména Word of Mouth (reklama
ustnim podanim). Také bylo zjisténo, Ze jsou preferovany kratké reklamy s jasnym
sdélenim. Vyhnout by se méli marketéfi zejména vyskakovacim oknlim, jelikoZ patii
spolecné s nepteskocitelnymi videoreklamami na YouTube k nezadoucim reklamam.
Mezi posledni, ale stejné dulezité poznatky patii ndzor na recenze. Bylo zjisténo, Ze
vSichni respondenti recenze sleduji. A ackoliv recenze na elektronické obchody nejsou
tak Casto vyhledavané jako recenze na produkty, mél by se obchodnik snaZzit o dobré
jméno. Jako prvni by bylo dobré se zaméfit na nejvice populdrni srovnavace jako je

Heureka nebo Zbozi.cz.
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8 Navrhy pro zefektivnéni marketingové komunikace

Na zéklad¢ analyzy marketingové komunikace firmy Ateli a ziskanych podklada
z vyzkumného Setfeni se zde nabizi otdzka, zda je jejich marketingovd komunikace
efektivni. Z pohledu autorky je marketingovd komunikace spolecnosti Ateli velmi
rozsahla. SnaZzi se ptisobit na veskerych online kanélech a zaujmout tak potencialniho
zékaznika. Ne¢které zjejich reklam a kampani jsou povedené, jako napiiklad
videoreklama s dronem, vyuziti ¢asopisu Ona Dnes nebo stdle rostouci popularita na
facebookovych strankach. Je zde vSak stale prostor pro zlepseni. Hlavnim problémem,
ktery spolecnost v soucasné situaci (jaro 2020) ma4, je zejména Spatnd povest a jméno
firmy. Mnoho zékaznikl si stézuje a zanechdva Spatné recenze, to jsou jedny z mdla
dopadt, které ptisobi i na marketingovou komunikaci spolecnosti. V nasledujici ¢asti
prace se nachazi nckolik névrhi pro zefektivnéni marketingové komunikace prave

firmy Ateli (pod ndzvem Postovné ZDARMA.cz).

8.1 Webové stranky

Webové stranky patifi mezi stavebni kameny marketingové komunikace, obzvlasté
pokud se jednd o elektronicky obchod. Jejich webové stranky by mély zaujmout,
pusobit ldkavé a nabidnout zajimavé produkty. Jelikoz se v tomto piipadé nebude
zékaznik moci podivat do kamenné pobocky, jejiZz prosttedi a nabidka by jej mohla
oslovit, musi tuto roli pievzit pravé webové stranky.

Prvnim bodem by mélo byt opraveni chyb, které byly zjiStény uZivatelskym testovanim.
Jedna se o zobrazovani popisku webu, spravné propojeni odkazii nebo zrychleni
nacitani stranek. Z rozhovorti je patrné, ze modernizaci by zaslouzilo i grafické
provedeni webovych stranek. Navigacni lista, ve které jsou vypsany hlavni prvky menu,
by méla byt upravena, a to zejména kvili kategoriim. Je mozné, Ze spousta lidi nezna
pojem evergreeny nebo se nabude zajimat o Zhavé novinky. V tomto sméru by se firma
nemusela snazit o originalitu ndzvi, ale nabidnout zdkaznikovi piehledné menu, na
které je zvykly a snadno se diky nému orientuje i na webovych strankdch jinych e-
shopii. Také nékolik respondentii béhem rozhovoru zminilo, Ze se jim nelibi vybér
barev. Ackoliv se n€komu nemusela libit oranZova barva, do které je cely vzhled
stranek ladén, patfi neodmyslitelné k logu PoStovné ZDARMA. Naopak dalsi barvy,

kterych se u produktii vyskytuje hned nekolik, by se mohly omezit a zvolit maximalné
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3, které by se daly pfijemné kombinovat. Volba velikosti pisma je neméné dilezita.
Vétsimi pismeny by mél byt oznacen nazev, doba doruceni a cena produktu, ostatni
detaily by mély byt synchronizované do jedné velikosti a zvyraznéni.

Poslednim detailem, co se tyce technického feSeni stranek, na ktery si st€Zzovalo 100 %
respondentt, je nekonecné nacitdni produktl na hlavni strance. Jde o komplikaci, pokud
se zakaznik snazi dostat na spodni listu s dilezitymi informacemi. Na tomto mist¢ je i
spousta zékazniki zvykla hledat kontakt, ktery se tam ani dohledat neda. Dle autorCina
nazoru by bylo pfinejmenSim vhodné, provést prazkum, ktery by ovétoval, jestli
zdkaznika bavi pouze si prohlizet vSeobecnou nabidku produktl, kdy by nekonecné
nacitani produkti nevadilo, anebo jestli je pro n¢j dilezitéjsi se na hlavni strance dostat

k informacim ve spodni liste.

8.2 ZlepSeni jména firmy

Hlavnim problémem spolecnosti je pravé Spatné jméno, které ziskala zejména kvili
dlouh¢é dorucovaci dobé ¢i nedodani produktii viibec. O mnoho vice kritiky ziskala po
spusténi prodeje respiratord, kdy doruceni objednavek ¢i predobjednavek trvalo déle
nez mesic. Prvni krok k napravé jiz spolecnost Ateli provedla, a to diky darovani
respiratori do lékafskych instituci. Darovali jich dokonce vice néz 10 000 a tuto
skutecnost sdileli na svém blogu a socidlnich sitich, kde je pfi tom sledovalo n¢kolik

tisic fanousku.

Dalsim krokem by mélo byt ustaleni pojmi a stanoveni pravni formy, za kterou se
firma vydava. Pfed Ceskou obchodni inspekci se héji tim, Ze je pouhou nakupni galerif,
ktera zprostfedkovava ndkup mezi zdkaznikem a dodavatelem. Tak vysvétluje velmi
dlouhou dorucovaci dobu. Odkazuje také na obchodni podminky, ve kterych je vyznam
,hdkupni galerie® vysvétlen. Dle autor¢ina ndzoru toto nestaci. Ackoliv chce byt firma
oznacovana za virtualni ¢i ndkupni galerie, sama se na n¢kterych zdrojich oznacuje jako
e-shop. BéZny uzivatel tak nemé Sanci porozumét témto rozportim ani rozdiliim mezi
ndkupni galerii a e-shopem. Za dev¢ét let si firma vytvofila sluSnou zékladnu zakaznika,
ale také postaveni na ¢eském trhu. Nyni je na Case své sluzby zlepSovat, ne se pouze
snazit o rozsifeni na zahranicni trhy nebo zakladat nové e-shopy, které by nebyly

zasazené Spatnymi recenzemi.

Jednim z krokt pro zlepSeni povésti jsou 1 zaméstnanci. Tito lidé se snazi vyhovét cilim

a predstavam spoleCnosti ze vSech sil, proto je podstatné tyto zaméstnance fadné
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odménovat a motivovat. I oni se nasledné podileji na Sifeni referenci ohledn¢ firmy, kde
pracuji. Také je vyhodné naslouchat nazortim, které maji, vzdyt’ i fadovy zaméstnanec
muze vymyslet pfevratny napad, diky némuz se miize pozitivné zménit pracovni

podminky i zdkaznicky orientované strategie.

Déle by se mél elektronicky obchod zamérit na kvalitni dodavatele. Vyradit
nespolehlivé zdroje a ponechat si jen provéfené partnery, ktefi jsou schopni dorucovat
zbozi rychle a spravné. Zaroven si nékteti zédkaznici stézuji na kvalitu materidlu zbozi,
proto by moznd bylo vhodné se poohlédnout po dodavatelich, ktefi jsou schopni
pracovat s kvalitnéj$im zbozim za rozumnou cenu. To, Ze si n€které produkty firma
nakupuje do vlastniho skladu v Liticich, je v poradku, alesponn zdkaznikiim dokazou
zprostiedkovat bleskové odeslani a veelku rychlé doruceni. Zaroven se zbozi dostane i

do rukou zaméstnanct, kteti mohou posoudit kvalitu prodavaného zbozi.

8.3 Jak zaujmout na socialnich sitich

Jak dokazat zaujmout uzivatele socidlnich siti natolik, aby pfisli nakoupit? Jedna se o
slozitou otazku, jelikoz trendy, obzvlast¢ pak na internetu, se méni rychlosti blesku. I
tak ale existuje nekolik doporuceni, diky kterym by se marketingova komunikace na
socialnich sitich dala zlepSit. Internetovi uzivatelé jsou roztrZiti, nepozorni a stale
spéchaji. Neni prioritou je zahrnout velkym mnozstvim piispévkli a uz vibec ne
dlouhymi texty. Také kazda sit’ (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ...) je né¢im
specificka, nedoporucuje se tedy sdilet stejny obsah na v§echny své socialni sité. Lidé se
nejcastéji k socialnim sitim uchyluji, protoZe se chtéji zabavit. To je divodem, pro¢ by
mely znacky/firmy uzivatelim nabizet pomoci svého obsahu: zdbavu, vzdélani,

inspiraci, ukdzku zdkulisi nebo pomahat.

Uzivatel¢ (tentokrat nejen socialnich siti) nemaji radi klamavou reklamu. Vystihujicim
ptikladem je McDonald, ktery fotil své produkty v tom nejkrasnéj$im svétle, avSak
realita byla zcela jind (Losekoot &Vyhnédnkovd, 2019). Dle autorky by se 1 firma Ateli
méla od McDonaldu poucit a zvefejnovat realné fotografie svych produktti. V recenzich

se totiz také Casto ukazuji stiznosti na odliSnost vyrobku na fotografii a ve skute¢nosti.

Marketingové odd¢leni by si nemélo odbyt jeden piispévek za mésic jen proto, ze se to
musi a o¢ekava. M¢lo by nabidnout i zajimavy obsah. Z toho divodu je stavebnim

kamenem planovani. I plan se d4 vzdy aktualizovat a ménit podle potieby a situace. A
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¢im lepsi plan, tim efektivnéjsi budou socialni sité. Nasledné je na fad¢ vybrat zajimavy
obsah, neuzavirat se pouze do kolob¢hu sdileni fotek produkti, ale obménit je fotkami
z eventll, z programii, o které se firma zajima, zpravami od dodavatelli, vymyslet
naptiklad vtipné riznorodé¢ vyuziti néjakého produktu, pobavit firemnim vtipem, naucit
své zakazniky néco nového, skdla moznosti je Sirokd. Jen je dulezité, aby byla vidét
snaha o kreativitu, zddné kopirovani a napodobovani néceho, co jiz né¢kdo vymyslel.
Kradeni napada neni veifejn¢ oblibené. Nakonec jiz staci poutavou kampan sdilet a

sledovat jeji uspéchy.

8.4 Socialné zodpovédny marketing

Podstatou socidlné zodpoveédné firmy jsou tfi jiz zminéné pilife. Jednd se zejména o
ekonomicky (zahrnujici legislativu), socialni a ekologicky pilif. Utelem ekonomického
pilite je zisk finan¢ni hodnoty, diky niz miZe spolecnost investovat do rozvoje
nabizenych sluzeb a produkti, a zaroven je schopna plnit zdvazky vic¢i svym partnerim.
S ekonomickym pilitem souvisi 1 dodrzovani legislativy, tudiz povinnost plnit zdkony a
podminky, coz opét vede k transparentnosti firmy. Od spolecnosti se tedy o¢ekava jasné
vyhranit sviij podnik a povinnosti a prava s nim souvisejici. Socidlni sféra se zabyva
zejména firemnimi zaméstnanci. Spolecnost by se méla chovat zodpovédné ke zdravi
svych zaméstnanct, byt k nim spravedliva a tolerantni. Samoziejmosti musi byt zékaz
détské prace, tu ¢eské pravo viibec neumoziuje, ale spolecnost by si takovéto podminky
méla ovéfovat 1 u svych dodavatel. Posledni pilif se zabyva problematikou Zivotniho
prostiedi. Cim dal tim vice si lidé za¢inaji uvédomovat, jaké dopady na Zivotni prostedi
m4 lidské chovani. To je také jednim z divodi, kdy se snaZi Zemi pomoci a snaZzi se byt
firmé, investovat do pfistroji, které jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostfedi a zamyslet se
nad zavedenim ekologickych oballi, do kterych by bylo mozné zabalit objednané zboZi.
Marketingové oddé€leni by se dokédzalo postarat o propagaci tohoto odpovédného

chovdni, coz by mélo za nasledek dalsi zlepSeni povésti firmy.

Dals$im typem, ktery podporuje CSR marketing, by mohlo byt uspofadani vetejného
eventu. S ekologicky, eticky ¢i moraln¢ zaméfenym tématem. Dle autor¢inych osobnich
zkuSenosti je znamo, Ze cast firmy (konkrétné oddé€leni vyvojait) uspotadala
v minulosti soukromou akci, kdy vysazovala stromky. Tato mySlenka je vyborna a

podobna akce by se mohla pod jménem firmy uspotadat pro Sirokou vefejnost. Také by
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se dala uspotfadat marketingova kampan, jejiz podstatou by bylo, ze za kazdy nakup
ur¢itého zbozi, ¢i objednavku v ekologickém baleni, by putovala ¢ast penéz praveé na

vysadbu stromkti ¢i jinou podporu.
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Z.avér

Hlavnim cilem prace bylo zaméfit se na marketingovou komunikaci vybraného
elektronického obchodu, popsat ji, analyzovat a na zéklad¢ ziskanych podkladi
vypracovat navrhy pro zefektivnéni. K tomuto ucelu byla vybrana spole¢nost

Ateli, s. 1. 0., ktera plisobi na ¢eském trhu e-commerce jiz 9 let.

V prvni kapitole price se nachdzi pojmy jako elektronické podnikdni, obchodovani a
elektronicky obchod, jejichz podstata byla také objasnéna. Hlavni mySlenkou B2C
e-commerce je vyuziti internetu jako prostiedku pro obchodovani mezi obchodni
spole¢nosti a koncovymi zdkazniky na dalku, na zéklad¢ téchto skutecnosti se objevuji
vyhody a nevyhody. Navazuje s tim spojend marketingovd komunikace, kterou v dnesni
dobé museji provozovat snad vSechny obchodni spolecnosti. Hlavni roli hraje

predevsim internetovy marketing.

Analyzou marketingové komunikace bylo zjisténo, ze firma Ateli vyuziva Sirokou Skéalu
komunikacnich kanall. Ackoliv jsou nékteré zreklamnich kampani Uspésné, nebo
minimaln¢ splituji ocekéavani spolecnosti, zacinaji tyto uspéchy naruSovat negativni
komentate k elektronickému obchodu firmy Ateli. Firma v posledni dob¢ celi celé rade
negativnich recenzi, komentait a stiznosti. PfiCinou se stala kauza ohledné& respiratort,

anejen COI se na tento e-shop vice zaméfila. Narusené je tak dobré jméno firmy.

Pomoci kvalitativniho Setfeni, konkrétné¢ za pomoci polostrukturovanych rozhovort,
bylo zjisténo nékolik nedostatkii webovych stranek e-shopu, na kterych by spole¢nost
Ateli méla zapracovat. Z rozhovort vyplynulo, ze stranky nepiisobi divéryhodné, a to
zejména kvili vzhledu ¢i chybéjici adrese spolecnosti. Respondenti také uvedli, Ze znaji
obchod diky ustnimu doporuceni (Word of Mouth), proto by se firma méla obzvlaste

zaméfit na svoji reputaci, aby se Sifily vice pozitivni zkuSenosti neZ negativni.

Na zaklad¢ vSech ziskanych podkladl byly vypracovany 4 hlavni oblasti, na které by se
firma méla zaméfit, aby svoji marketingovou komunikaci zlepSila: webové stranky,

jméno firmy, socidlni sité a socidln¢ odpovédny marketing.
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Priloha A: Dokumenty ohledné respiratorii vefejné na webovych strankach

A  MODA- DETSKE OBLECENI- VYPRODEJ SKLADU+u  ZHAVE NOVINKY ~ SKLADOVKY ~EVERGREENY CHYTRE HODINKY ~HODINKY-  OSTATNI B 2
KONTAKTUJTE NAS

Expedujeme obvykle do druhého dne.
Respiracni rouska je normy KN95, coz odpovida evropské tfidé ochrany FFP2 a americké N95 (zdroj: 3M Bulletin)

Respirator je vhodny jako ochrana proti virim a bakteriim.

(o] a ze dne | P a a i P ano dne
Aktudiné skladem. Expedujeme obvykle do druhého dne.

18.3.2020 od 11:00 7.4.2020 31.3.2020-6.4.2020
13.3.2020 - 20.3.2020 30.3.2020 26.3.2020 - 30.3.2020
1232020 3032020 26.3.2020

10.3.2020 - 11.3.2020 30.3.2020 24.3.2020

3.3.2020 - 9.3.2020 30.3.2020 23.3.2020

23.2020 30.3.2020 13.3.2020

1.3.2020 30.3.2020 13.3.2020

Z2IN0S By|aA

Pocet kustl na jednoho zakaznika je limitovan. Pofidit je moZné maximalné 25 kus(.
Respirator s timto ochrannym filtrem zachycuje aerosoly, prachové a smogové &astice &i pyl.

Opatieni ministra zdravotnictvi se téchto respiratori netyka! Omezeni se tyka pouze respirators FFP3.
Pred nasazenim a sejmutim respiratoru si peclivé dezinfikujte ruce. Respirdtor rozeviete a nasadte na oblicej. Peclivé si pritiaCte tvarovatelnou ¢ast ke hibetu nosu a zkontrolujte, Ze v kazdé &asti prilnul
k obliceji. Poté se jiz predni ¢asti respiratoru nedotykejte, pouze gumicek na bocich respiratoru,
Pokud respirator nemuzete nahradit novym, nechte respirator typu KN95 po 4-8 hodinach pouZivani (nebo i po kratsim ¢asovém intervalu, pokud dojde k jeho navihnuti) vyschnout a to mimo obyvany

prostor (minimainé 12 hodin). Respirator nechte vyschnout v suchém a teplém prostfedi. Snazte se pfedejit veSkerym manipulacim, které mohou vlakna respiratoru narusit (prani, Zehleni, mikrovinr*
A

trouba, tfeni o hrubé povrchy a povrchy obecné, kresleni a podobné). Respirator pouzivejte na oholeny oblicej. Desinfikujte ideainé v pafe, mimo obyvany prostor. Doporugujeme minimalné 2 respirat
na osobu.
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Piiloha B: Cely ¢lanek o piredobjednavce respiratori

Spoustime predobjednavku na 55 000 nanovldkennych rousek, respiratory
jsou jiz v prodeji
2.3.2020 11:10:02

Vzhledem k aktualni situaci s rychle se sificim Covid-19 (dfive zna¢enym jako 2019-nCoV ¢i
"novy koronavirus") a plosné nedostupnosti rousek/masek/istenek jsme pro nase zakazniky ptes
nase partnerské centrum objednali 55.000 masek z nanovldkna vyrobenych v Ceské republice.
Tyto masky prokazatelné chrani pred 99,9 % virti a bakterii, smogem, prachem, rozto¢i, pyly a
dal$imi alergeny.

Jedna se o jedinou oblicejovou masku na svété, kterd vyuziva nejnovéjsich technologii
nanovlaken s tfivrstvou membranou. Tato nanovlakna jsou 500-1000x tenci nez vlas a vytvari
hustou strukturu, ktera dokaze zastavit nejmensi pevné i kapalné Castice.

Utinnost filtrace vira (VFE) a bakterii (BFE) byla testovana v americkém institutu Nelson Labs
(TM) zaméteném na mikrobiologické testy. ReSpimask dosahla ucinnosti 99,9 % pro zachyt
mikroorganismtl.

Piedobjednavka nanovlakenné masky navrzené v CR byla spusténa. K dodani dojde v priibéhu
kvétna.

,Zaroven se nam podafilo sehnat jiného prodejce s kvalitnimi respiratory, které jsou okamzité k

odeslani, potvrdil jednatel spole¢nosti JUDr. Tomas Cesal. Jedna se o respirator s certifikaci

KNO95 (FFP2).
,»P1o prodej prostfednictvim nakupni galerie PoStovinéZDARMA.cz je zajisténo 30 000 kusd.
Tyto respiratory jsou po objednani ihned odesilany. Dodani ke konecnému zakaznikovi pak trva
obvykle 10-40 dnii. Ocekdvame, Ze oba druhy ochrannych pomticek budou vyprodané
nejpozdéji v prubehu piistiho tydne s tim, Ze dodani dalsich kusi nyni neni vibec jisté.*
PostovinéZDARMA .cz je nakupni galerie, tedy marketplace, kde mohou prodejci z celého svéta
nabizet a doddvat své zbozi do 12 zemi svéta. Aktualng piisobi v Ceské republice, Slovensku,
Polsku, Mad’arsku, Rumunsku, Bulharsku, Chorvatsku, Srbsku, Bosné¢ a Hercegoving,
Slovinsku, Turecku a Ukrajing.
Zakaznik si mize od obou rousek objednat maximalng 20, resp. 25 kust.
KOUPIT
Grafické znazornéni vyskytu Covid-19. Situaci miizete sledovat zivé na Covid19info.live

Global Confirmed Cases B | Outside Mainland China

<Use Blue Arrow To Select Region
[ Mainland China Rest of the World Total Confirmed

100000 Recovered Deaths [ Infected Confirmed

16000
14000

12000

= 10000

< 8000

10000
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Piiloha C: Nejétenéjsi ¢lanek na blogu Postovné ZDARMA

PostovnéZDARMA .cz rozdava respiratory

17.3.2020 14:43:23
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Nepolevujeme! A pokracujeme v nasi snaze dostat co nejvice respiradtori s ochranou
titidou FFP2 k tém, ktefi je nejvice potfebuji. Pro tyto Gcely bylo zatim vyhrazeno 10
000 respiratort. Po nasi vyzvé pro praktické lékare, poskytovatele socidlnich sluzeb
nebo oSetfovatele se ndm na e-mail ozvala spousta zajemct, které vyhodnocujeme,
davame do potadniku a poté s pfipravenymi zasilkami obesilame.

»Z divodu velkého poctu zésilek jsme maximalné posilili nase expedi¢ni oddéleni,*
fekl jednatel spole¢nosti JUDr. Tomas Cesal. ,,Déldme maximum pro to, abychom
respiratory lidem dorucili co nejdiive.*

Pokud je to v naSich silach, zasilky doru¢ime i osobné. A rozhodn¢ jesté nekoncime.
Pokusime se alespoii jednim respiradtorem na osobu zabezpecit co nejvetsi mnozstvi lidi,
ktefi jsou v prvni linii.

Jedna se o Centrum pro zdravotné postizené Plzeiiského kraje, Méstsky tustav soc.
sluzeb (MUSS) - Domov se zvlaitnim rezimem Ctyilistek, Onkologickd a
radioterapeuticka klinika FN Plzen, Domov se zvlaStnim reZimem "Petrklic", SonoXray,
s.r.o., Prakticka 1¢ékarka MUDr. Mlezivova, Lékarna Zelena hvézda. Dalsi respirdtory
jsme osobn¢ darovali jest¢ napiiklad do zubni ordinace OrigDent s.r.o. a dalSich
zatizeni.

Jiz v€era jsme na na$i facebookové strance ozndmili, Ze jsme piedali prvni varku
respiratord s ochranou tfidou FFP2. Respiratory byly vénovany zdravotnim sestram,
které se o pacienty jezdi postarat az domt. Slibili jsme, Ze je to teprve zacatek.

Aktuadlné¢ zaddame praktické Iékate, menSi poskytovatele socidlnich sluzeb a
osetfovatele, aby se nam s zadosti o respiratory ozvali na e-mail: respiratory @ateli.cz

»UZ zacatkem tydne jsme piedali prvni varku ochrannych respiratord,” prozradil
jednatel spole¢nosti JUDr. Tomas Cesal. ,,Zatim jsme na tyto Gcely vyc€lenili 10 000
respiratord s ochranou FFP2.*

Do e-mailu prosime o uddni poctu zaméstnancli. Budeme se snazit alespon jednim
respiratorem na osobu zabezpecit co nejveétsi mnozstvi téchto instituci, které respiratory
aktudlné potfebuji nejvice.


https://postovnezdarma.cz/269582-respiracnirouska-respirator-kn95-271743-at
https://postovnezdarma.cz/269582-respiracnirouska-respirator-kn95-271743-at
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Abstrakt

Poldkova, M. (2020). Zefektivneéni marketingové komunikace vybraného internetového
obchodu (Bakalarska prace), ZapadocCeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka,

Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, maly podnik, marketingovd komunikace, e-commerce,

e-shop, reklama

Cilem této bakalatské prace je zaméfit se na marketingovou komunikaci vybraného
elektronického obchodu, popsat ji, analyzovat a na zdkladé ziskanych podkladi
vypracovat navrhy pro zefektivnéni. Prace je rozd€lena na teoretickou a empirickou
cast. Teoretickd ¢ast prace je zpracovana formou resersi z odborné literatury a zabyva se
elektronickym obchodovanim, marketingovou komunikaci a marketingem na internetu.
V empirické Casti je uvedena metodika zpracovani, pfedstavena a charakterizovana
spoleCnost Ateli, s. r. o., vCetné jeji souCasné situace a analyzovdna marketingova
komunikace této spole¢nosti. Ddle navazuje kapitola o vyzkumném Setfeni, které
probihalo formou polostrukturovanych rozhovori a cilem bylo zjistit pohled
potencidlnitho zdkaznika na strdnky e-shopu a jeho marketingovou komunikaci.

V zavérecné Casti jsou shrnuty ziskané poznatky a navrzena opatieni na zefektivnéni

marketingové komunikace elektronického obchodu spole¢nosti Ateli, s. r. o.



Abstract

Poldkova, M. (2020). Increasing the effectiveness of marketing communication in a
selected online store (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, small enterprise, marketing communication, e-commerce,

e-shop, advertising

The purpose of this Bachelor Thesis is to concentrate on marketing communication of
selected online store, describe it, analyze it and based on findings create a proposition
for increasing its effectiveness. This thesis is divided into theoretical and empirical part.
Theoretical part of this work is processed in a form of recherche from literature and
deals with electronic commerce, marketing communication and internet marketing. The
empirical part presents the methology processing, introduces and characterizes the
company Ateli, s. r. o., including its current situation and analyzes its marketing
communication. Then follows a chapter on a research survey, which was realized as a
semi-structured interview with intent to find out the potential customer's point of view
of the e-shop website and its marketing communication. The final part summarizes the
findings and proposes measures to increase the effectiveness of marketing

communication of company Ateli, s. 1. 0.
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