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ABSTRAKT

Hlavnim tématem této prace jsou internetové obchody v CR a jejich komunikaéni aktivity.
V teoretické Casti popisuje fungovani e-shopu, jejich uzivatele a predikuje vyvoj ¢i nové
trendy v on-line nakupovani. V praktické ¢asti prace porovnava nejveétsi hrace na trhu —
Alza.cz a Mall.cz. Soucasti je 1 vyzkum vlivu komunikace e-shopti na zékazniky, a snazZi se

monitorovat zakaznické vnimani a chovani.

Kli¢ova slova:

e-shop, internetovy obchod, e-komerce, marketingova komunikace, média, reklama, znac-

ka, on-line marketing, prodej, image, prizkum, UX, SEO, SEM, Alza.cz, Mall.cz.

ABSTRACT

This work is about e-shops in the Czech Republic and their communication activities. The
theoretical part describes the principles of e-shops, customers, predicts new trends in on-
line shopping. The practical part compares and describes most remarkable players on the
market — Alza.cz and Mall.cz. Additionally, there is also a market research about custom-

er’s perception of an e-shop communication.

Keywords:

e-shop, internet shop, e-commerce, marketing communication, medias, advertisement,

brand, on-line marketing, sales, image, research, UX, SEO, SEM, Alza.cz, Mall.cz.
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UvVOD

Informacéni a komunikac¢ni technologie zasadnim zpiisobem ovliviiuji dneSni spole¢nost a
vyvoj ekonomiky. Zijeme v digitalnim véku. Osobni poéita¢, tablet & mobilni telefon
s pfipojenim k internetu vyznamnym zplisobem zménily a stale méni dnesni svét. Kazdym
rokem dochazi k dalSimu vylepSovani a rozSifovani moznosti, které nam tyto technologie

nabizeji v oblasti Sifeni ¢i vymény informaci, komunikace a Zivotniho stylu.

V soucasné dobé dochazi ke stdle rostoucimu vyuzivani internetu a také obliba nakupovani
na internetu se kazdym rokem zvySuje. Maloobchodni trzby se pifesouvaji z klasickych
kamennych do internetovych obchodl (e-shopti). Na ¢eském trhu vykazuje aktivitu zhruba
35 000 internetovych obchodli a objem trzeb zde realizovanych poslednich 10 let strmé
stoupa. NejcastejSim diivodem proc¢ lidé u nas tak radi nakupuji na internetu je predevsim
uspora ¢asu. DalSimi divody jsou uvadény jednoduché porovnani ceny a moznost vétsiho
vybéru zbozi. Ceska republika je e-shopovou velmoci — v pfepoétu na poéet obyvatel ma-
me vice internetovych obchodil nez naptiklad ve Velké Britdnii. (Akrman, 2012) I ptes
ohromujici pocet fungujicich e-shopt je potieba uvédomit si, ze fada novych internetovych
obchodtli jenom malokdy vydrzi déle nez jeden rok. Drtivou ¢ast trhu internetovych obcho-
di mé jiz rozdéleno nékolik velkych hraca jako jsou napi. Alza.cz, Mall.cz, Kasa.cz,
Vivantis.cz atd. Kromé¢ jiz zavedeného a dobte fungujiciho obchodniho a provozniho mo-
delu fungovani e-shopu za tspéchem téchto znacek stoji 1 marketingova komunikace zbozi

a sluzeb v téchto internetovych obchodech prodavanych.

Zakladnim pilifem marketingové komunikace internetové prodejny je samoziejmé komu-
nikace pfedevS§im na internetu — at’ uz jsou to spravné zvolena slova pro organické vyhle-
davani, PPC kampang, ¢i placené vyhledavani na webu, jde tu pfedev§im o nasmérovani
zakaznika na webovou stranku svého e-shopu. Zaroven ale dochazi 1 k pomérné masivnim
investicim provozovateli e-shopt do klasickych masovych médii (TV, rozhlas, tisk) a do
venkovni reklamy - napf. billboardy, CLV, s reklamou e-shopli se miiZzeme setkat 1 v do-

pravnich prostfedcich ¢i na jinych vefejnych mistech.
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Podle mého nézoru fenomén e-shopti v sobé do budoucna skryva i nadale velky potencial
k riistu. Na trovni laickych diskusi se miiZzeme setkat s otazkami, zda naptiklad samotna
existence uzivatelsky komfortnich on-line nakupi zvysuje celkovou spotiebu materialnich
statk1? Kupuji si lidé na internetu vice véci, rozmanitéjsi sortiment nez v béznych obcho-
dech — prosté proto, Ze to je jednoduché, rychlé? Hraje zde impulsivni rozhodovani vétsi

roli nez v kamenném obchod¢? A jak k tomu vSemu piispiva marketingova komunikace

samotnych hlavnich internetovych obchodniki.?

Cilem moji préace je popsat marketingovou komunikaci nejvétsich internetovych obchodi
v CR a zjistit jak ji spotiebitelé vnimaji a do jaké miry ovliviiuje reklama jejich chovani.
Dalsim cilem prace je téz zjistit, jak zdkaznici vnimaji znaCku samotného internetového
obchodu. Prace se zaroven pokusi popsat aktualni trendy a predikovat vyvoj marketingové

komunikace internetovych obchodt jako celého odvétvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 E-KOMERCE - DEFINICE A VYVOJ

Dynamicky rozvoj internetu a jeho rozsifovani do SirSich vrstev spolecnosti, které probiha
od druhé poloviny devadesatych let 20. stoleti je pfedpokladem k vyvoji internetovych

obchodti do podoby, kterou zname v dnesni dobé.

E-commerce (e-komerce) je pomérné Siroky pojem pouzivany k oznaceni veskerych ob-
chodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalSich elektronickych prostiedk.
E-komerce je tedy spolecné s dal§imi ,,écky* (jako naptiklad e-learning ¢i e-government)

soucasti e-business (elektronického podnikani).

Definice e-komerce podle Asociace pro elektronickou komerci zni: ,, Zpiisob obchodovani,
kde komunikace a transakce mezi ucastniky obchodu je provadeéna formou elektronické

vymeny dat . (APEK, © 2014)

Podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s.
62) znamend termin e-commerce prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim internetu (e-shopu)
a zahrnuje oblasti distribuce, nakupu, prodeje, marketingu, a servisovani produkti pro-
sttednictvim elektronickych systémil, zejména pak internetu. Elektronickd komerce dnes
zahrnuje nejen nakupovani a prodej na internetu, ale naptiklad také elektronické on-line

platby, e-marketing, SEO, SEM, atd.

Ptelomovy meznik ve vyvoji internetovych obchodi je spojovan s rozvojem on-line plateb,
které dodaly nakupovani na internetu patfiény komfort a zvysily tak uzivatelskou hodnotu
po zékaznika. Zaroven se tak oteviely dvefe novym moznostem prodavat vice zbozi a slu-
zeb z hlediska provozovatele internetového obchodu. Diive fungovaly e-shopy jen jako
internetové katalogy, kde se zdkaznik mohl dozvédét vice informaci, pfipadné si mohl na-
focené zboZi prohlédnout a nasledné objednat, ale platbu nebylo mozné technicky provést.
V momenté, kdy zdkaznik vybrané zbozi v internetovém obchodé& rovnou zaplati, ziskava
jistotu doruceni zbozi az na misto urceni bez nutnosti navySovat cenu za zprostiedkovani

platby doruCovatelem.

Hlavnim prvkem e-komerce jsou piedev§im internetové obchody a s nimi souvisejici pro-
blematika. Patii sem 1 vétSina ¢innosti spadajicich pod elektronicky marketing, napf. online
reklama, e-mail marketing, nejrizng;si affiliate programy a vSechny aktivity na podporu

internetového obchodovani. V §ir§im pojeti mohou do pojmu e-komerce pattit i jakékoliv
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webove stranky, které nabizi konkrétni produkty €1 sluzby a umoZznuji i jejich objednavku

napiiklad emailem.

1.1 Internetovy obchod (e-shop)

Jak jsem jiz uvedl v Uvodu, na &eském trhu existuje v sou¢asné dobé piiblizné 35 tisic
internetovych obchodi. To déla z Ceské republiky s 10,5 miliony obyvatel e-shopovou
velmoc ve srovnani naptiklad s Velkou Britanii, ktera jich ma na 62 milionli obyvatel jen
30 tisic. Jejich obrat za rok 2013 se ¢ini pfiblizn€é 57,9 miliardy korun, coZ piedstavuje

zhruba 6 % obratu celkového maloobchodniho trhu v CR. (Shoptet, 2013)

Internetovy obchod (n€¢kdy také e-shop, eshop, elektronicky nebo online obchod) je speci-
alni webova aplikace slouzici ke zprostfedkovani obchodnich transakci na internetu, vétsi-
nou v oblasti B2C. Zakladem e-shopu je bézny katalog vyrobk, jez jsou obvykle fazeny
do kategorii (kategorie se vSak Casto prolinaji). Internetovy obchod se tedy sklada z detailt
jednotlivych vyrobku a ptehledt vyrobkii v danych kategoriich. Souc¢asti navigace e-shopu
byvaji také riznd vyhledavani, bud’ na principu fulltextu nebo na zaklad¢ tfidéni podle
vlastnosti produktti. Ze zdkona musi byt soucasti e-shopu také dalsi informace, napt. kon-
taktni udaje, obchodni podminky apod. Vyjimkou nejsou ani rizné ¢lanky, napt. recenze
nabizenych produktii. Jakmile si uzivatel e-shopu vybere sviij produkt, dochézi

k ndkupnimu procesu. Jeho prvnim krokem je ptidani produktu do tzv. koSiku, specidlni
stranky, kde se shromazduji vybrané produkty. Poté je tieba produkty umisténé v kosiku
objednat, bud’ tzv. povinnou registraci (nezadouci) nebo pomoci pouhé¢ho vyplnéni kon-
taktnich udaji. Propracovanéjsi e-shopy maji jesté dalsi moznosti, napt. umoziuji odlozit
nakup vybranych produktl na pozdé€ji, dovoluji uzivateli zbozi rovnou zaplatit platebni

kartou atd. (Strafelda, 2014)

1.1.1 Vyhody obchodovani na internetu
Vyuzivéni internetovych obchodi ma své vyhody pro zakazniky, ale 1 pro prodejce:

e Vyhody pro zdkazniky - niz$i ceny a operativni moznost jejich srovnani, pohodli a
uspora ¢asu, snadnd dostupnost velkého mnozstvi informaci k vybiranému zbozi —
recenze a hodnoceni ostatnich uzivateld, globalnost — lze nakupovat prakticky od-

kudkoli, Siroky sortiment nabizeného zboZi, personalizace (pfi opakovani

nakupu), nepretrzita dostupnost a moznost nakupovat v podstaté kdykoliv.
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e Vyhody pro prodejce - uspora nakladii (neni zde najem za prodejnu), specializace,
nizs8i ceny, zacileni reklamy, zjednoduSeni prace (objednavku vyplni zdkaznik
sam), prostorova a ¢asova neomezenost.

(Blazkova, 2005, s. 101-102)

1.1.2 Nevyhody obchodovani na internetu
I ptes veskeré vyhody obchodovani na internetu existuji 1 nevyhody jak pro zédkazniky, tak
pro provozovatele.
e Nevyhody pro zdkazniky - nedlivéra a obavy, virtualni prodejce a zbozi (nemize si
zbozi vyzkousSet), rychld zména cen.

e Nevyhody pro prodejce — vysoké konkurence, ziskdvani novych ¢i udrzovani stava-

jicich zékaznik1, problém prava (problémy s reklamaci zbozi, s placenim dani ¢i
poplatkil), problém plateb, problém dopravy, investice do reklamy a propagace,
problém anonymity (neni jisté, kdo u nich nakupuje).

(Blazkova, 2005, s. 103)

Dalsi ¢astou nevyhodou, zejména u mensich, neprofesionalnich e-shopii je zastaralost na-
bidky — zbozi presentované na webu neni dostupné, nebo piipadné neni vibec k dispozici

v pozadovaném parametru (velikost, rozmér, barva, provedeni atd.).
Pro tspéch provozovatele internetového obchodu jsou pak naprosto klicové dvé oblasti:

1. Zabezpeceni provozu obchodu jako takového: dopliiovani zbozi, cenotvorba, skla-
dové zéasoby, logistika, distribuce, dobra orientace a znalost dané¢ho odvétvi ¢i sor-
timentu. Tato oblast je sama o sobé dostate¢né Siroka na to, aby vznikala konkuren-
ce takika v kazdém myslitelném oboru lidského podnikéni.

2. Znalost a schopnost dobfe aplikovat on-line marketing. (internetovy marketing ¢i
e-marketing) Jednim z klic¢t k Gispéchu na internetu je uméni byt vidét a byt nacha-
zen zékazniky. Jde zde o to vyniknout a nezapadnout v zaplavé konkurence, infor-

maci a nabidek ostatnich subjektli. Vice o tomto tématu v kapitole 3.
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2 SITUACE NA TRHU INTERNETOVYCH OBCHODU

2.1 Nakupovani pies internet v CR

Abychom si udélali lepsi piedstavu o domacim trhu internetovych obchodi, pojdme se
podivat na néktera zjisténi z vyzkumu, ktery provedl Cesky statisticky Gfad ve druhém
ctvrtleti roku 2013. Vyzkum se tykal vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii
v domacnostech a mezi jednotlivci. Dotazovano bylo 4,5 tisice domacnosti a pies 9 tisic
jednotlivei. Vysledky tohoto Setfeni mizeme tedy povazovat za dostatecné divéryhodné a

reprezentativni. Kromé jinych informaci z néj vyplyvaji tyto fakta:

e 34 % zcelkového poétu obyvatel CR (tj. vice neZ tietina tj. cca 3 miliony lidi)
a 49 % z celkového poctu uzivateld internetu nakoupilo v uplynulych 12 mésicich
na internetu

e mezi nakupujicimi na internetu mirn€ prevazuji Zeny nad muzi

e nejcCastéji na internetu nakupuji vysokoskolaci a 1idé ve véku 25 — 34 let (mladsi
a vzdelanési 1idé)

e pétina osob nakoupila zbozi ptes slevovy portal.

e Nakupujicich na internetu je 10x vice nez pted deseti lety

e velka obliba nakupi na internetu je v kategorii zeny na rodi¢ovské dovolené.

(CSU,© 2013)

2.1.1 Zbozi nakupované v e-shopech

Vzhledem k vysokému poétu internetovych obchodi v CR lze predpokladat, ze na webu
lze koupit cokoli. V porovnani s minulymi roky, kdy se na Spi¢ce oblibenosti sortimentu
nakupovaného pfes internet pravidelné umistovaly pocitace, komunikacni zafizeni, elek-
tronika a elektrospotiebi¢e (CSU, 2011), doslo v lofiském roce k pomérné zasadni zméng.
Podle vy3e uvedeného Setieni Ceského statistického tFadu ve druhém &tvrtleti roku 2013 se
na prvnim misté nej€astéji nakupovaného zbozi na internetu umistilo obleceni a obuv (47
%), nasledované nakupy vstupenek na kulturni ¢i sportovni akce (36 %). Na tretim mist¢ je
kosmetika se zdravotnickymi prostiedky (25 %) a teprve az za nimi je uvadén nakup elek-
troniky (vCetné pfisluSenstvi a mobilnich telefonll) — tu nakupovalo 23,2 % jednotlivci,
ktefi za poslednich 12 mésict nakoupili ptes internet. Na dalSich mistech jsou pak toto

zbozi: sportovni potieby (22 %), knihy a asopisy (17 %). Zebiitek uzaviraji dvé katego-
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rie sluzeb: letenky &i jizdenky (16 %) a ubytovaci sluzby (15 %). (CSU, ©2013). Tyto po-
sledni dvé kategorie jsou zajimavé tim, ze to jsou jedné sluzby (ne zbozi) a také tim, ze
v Setteni CSU z roku 2011 se vibec neobjevily. Lze tedy konstatovat, e kategorie sluzeb

objednavanych pies internet zaznamenava dramaticky narist.

2.2 Nejvétsi Ceské e-shopy

Prvenstvi mezi internetovymi obchodniky si za rok 2012 (stejné tak jako v pfedchazejicim
roce) drzi Alza.cz s obratem 7,7 mld. K¢. Nasleduje jej Mall.cz s obratem 4,4 mld. K¢. Na
tfetim misté je CZC.cz (obrat 1,2 mld. K¢) na ¢tvrtém pak Kasa.cz (940 mil. K¢) nasledo-
vano e-shopy Vivantis.cz (sit’ obchodu jako krasa.cz, prozdravi.cz, hodinky.cz, Sperky.cz
atd..) s obratem 349 mil K¢. (Shoptet, © 2013). Je zajimavé, ze byt je obleCeni a obuv de-
klarovano jako nejéastéji nakupovany sortiment, prvni pétice nejvétsich e-shoptt v CR se
primarné¢ vénuje prodeji elektroniky a elektrospotfebici pro domdacnost. Vyjimkou je

Mall.cz, jehoz nabidka zbozi je asi nejrozmanitéjsi, ale 1 ten mé obleCeni jen jako jednu

z mnoha kategorii nabizen¢ho zboZi.

2.3 Nejvétsi ¢eské vyhledavace zbozi

Diilezitou soucasti trhu internetovych obchodi jsou srovnavace a vyhledavace zbozi. Pro
e-shopy jsou zasadni, protoze ptivadéji zakazniky do jejich obchodu. Dominantnimi hrac¢i
jsou Heuréka.cz a ZboZi.cz, kteti spolu tvofi pies 90 % trhu srovnavacii cen. (Shoptet,©

2013)

2.4 Nejcastéjsi zpisoby platby v e-shopech

,,Dobirka je stale nejoblibenéjsim zpiisobem, kterym chtéji Cesi platit, presto jsme v této
oblasti zaznamenali velky posun. Oproti minulému roku je zde téemer 20% pokles. Lidé voli
jiné levnéjsi a rychlejsi varianty. Druhou volbou zdkaznikii je platba pomoci bankovniho
prevodu. Nejvetsi narust o 200 % zaznamenali platby pomoci rychlych bankovnich prevo-
du, takzvanych platebnich tlacitek. Nakupujici se také prestali bat platit kartami. Jesté mi-
nuly rok cinily platby kartou pouze 9 % celkového objemu e-commerce, letos to bylo jiz 14
%, " tekl Gabriel Kalapos, feditel spolecnosti PayU Czech Republic. Pro uplnost miizeme
doplnit udaje z prizkumu spolecnosti Shoptet, s.r.o., z roku 2013, ze kterych vyplyva, Ze:
47 % plateb za zbozi nakoupené v ¢eskych e-shopech probeéhlo formou dobirky (tj. platba

za zboZi pti jeho doruceni), 19 % bankovnim pievodem, 14 % platebni kartou, 14 % na
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vydejnim misté a 3 % prostfednictvim platebnich tla¢itek (naptiklad Platba 24 Ceské spofi-
telny, MojePlatba od Komer¢ni banky, mPenize u mBank ¢i ePlatby od Reiffeisen Bank)

2.5 Bariéry nakupu v e-shopech

., Kdyz jsme zjistovali ditvody, proc lidé nenakupuji na internetu, pak jsme nejcastéji dosta-
li odpoveéd, ze si véc nemohou osahat a vyzkouset nebo ze je nebavi cekat, nez jim zbozi
doruci. Vice nez ctvrtina se obava problémii s pripadnou reklamaci. Tady mohu jen Fici, Ze
oproti kamennym obchodiim ma kazdy e-shop na svych strankdch jasné formulovana pra-
vidla pro pripad vraceni zbozi nebo reklamace. Casto jsou velkorysejsi a k zdkaznikiim
vstricnéjsi nez kamenné obchody. Pokud se néktery z provozovatelu nezachova spravné,
velmi rychle se to rozkrikne mezi internetovou komunitou a seriozni e-shop ma jen jednu
povest, o kterou si nemuze dovolit prijit," objasituje Miroslav Ud’an, feditel spolecnosti
Shoptet, s.r.o, kterd se specializuje na tvorbu e-shopli. Pro tplnost miizeme doplnit udaje
z pruzkumu spolec¢nosti Shoptet, s.r.o., z roku 2013, ze kterych vyplyva, ze pro 78 % re-
spondentl je bariérou pii nakupovani e-shopech fakt, ze si zbozi nemohou osahat a vy-
zkouset; 34 % potiebuje zbozi okamzite; 26 % se boji problémt s reklamaci; 15 % se boji
zneuziti platebni karty; 10 % se boji zneuziti platebni karty a 7 % potiebuje pfi nakupu

poradit od prodavace. (Shoptet,© 2013)

Pokud by provozovatel mél uvazovat o rozvoji a podpofe nakupovani na internetu, jsou
praveé tyto informace o diivodech neochoty nakupovat v internetovych obchodech dobrym
ukazatelem jakym smérem hledat feSeni. Potencialni zdkaznici potiebuji ukéazat ¢i demon-
strovat proces jak (jednoduSe) nakup na internetu vypada piipadné jak (jednoduse) kon-
krétni zbozi vypada ¢i funguje. Idedlnim prostiedkem jsou kratkd, vystiznd instruktazni
videa umisténd na viditelném a dobie dostupném misté jak na hlavni web strance e-shopu
(ndvod na postup pii nakupu) tak 1 na produktovych strankach - predstaveni konkrétniho
druhu zbozi a jeho demonstrace v praxi. Podobnd videa ma na svych strankidch napf.

Mall.cz, ale jsou umisténa na uzivatelsky nevhodném (malo viditelném) mist¢.

Oblast s nejvétsim potencialem jak zajistit dostatecné velky provoz (traffic) ¢i navstévnost

e-shopu je dobfe naplanovand a dobie aplikovand integrovana marketingova komunikace.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Mix marketingové komunikace (MK) neboli promotion mix je spojeni aktivit s cilem do-
sdhnout co nejvétstho komunikacniho resp. ekonomického efektu. Promotion mix jako
soucast marketingového mixu v minulosti k reklamé ptibral 1 podlinkové aktivity (osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. Pozd¢ji vznikaly a stéle vzni-
kaji nové formy marketingové komunikace (guerilla marketing, viral marketing, event
marketing, mobilni marketing, internet marketing, product placement atd.), které¢ jsou ¢asto
integralni soucasti komplexniho komunika¢niho mixu. Corporate identity svym zptisobem
prostupuje vSemi uvedenymi aktivitami. (Juraskova, Horiiak a kol., 2012, s. 119) Marke-
tingova komunikace je jakdkoli aktivita vedouci ke zviditelnéni, propagaci ¢i podpoie da-
ného produktu ¢i znacky za ucelem zvySeni komeréniho u¢inku. Je dileZité si uvédomit, Ze
efekt pasobeni MK je zvySovan vhodnym zapojenim vSech prvkiti komunika¢niho mixu.
Pokud jsou tyto aktivity dobfe naplanované, zrealizované a vyhodnocené, lze hovofit o
integrované marketingové komunikaci, jejiz ptinos by mél byt zdsadni pro pozitivni eko-

nomické fungovani daného obchodniho modelu.

Hlavni komunika¢ni aktivity kazdého e-shopu v CR jsou pfirozené zaméfené na on-line
prostiedi, tedy komunikaci na webu. Klicovi hrac¢i na trhu vSak rozhodné€ nepodcenuji di-
lezitou funkci komunikace v tradi¢nim (off-line) prostiedi. Zejména v dobé hlavni ndkupni
sezony roku, tedy v obdobi od listopadu do prosince, lze zaznamenat zvySenou komuni-
kacni aktivitu. S inzerci ¢i reklamou Ceskych e-shopt se tak setkavame ve venkovnim pro-
sttedi (out-of-home tedy OOH, ¢i outdoor ) ve formé billboardl, CLV (city light vitrina)
paneld, plakata, letakt, nejriiznéj$i formaty v prostfedcich méstské hromadné dopravy, ale
ptirozené 1 v klasickych médiich, jako jsou televizni a radiové komercni spoty €1 inzerce v

tisku.

3.1 Reklama

NejvyraznéjSim a nejvice viditelnym prvkem marketingové komunikace je reklama. Re-
klama je nejucinnéjSim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluz-
by nebo myslenky. Méfeno nakladem na tisic oslovenych lidi je reklama prakticky nepte-
konatelna. Jsou-li navic inzeraty tvotiveé (kreativné) pojaté, mize reklamni kampan vybu-
dovat image a do jisté miry dokonce 1 preference nebo alesponi ptijatelnost znacky. (Kotler,

2000, s. 124)
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3.2 On-line marketing

Pro vSechny provozovatele jakéhokoli e-shopu je zdkladnim nastrojem marketingového
mixu pravé on-line marketing (e-marketing, nebo internetova forma propagace). Velky
slovnik marketingovych komunikaci jej definuje jako ide4lni marketingové feSeni pro malé
a stfedni podniky, protoze s nizkymi ndklady na kampan Ize dosdhnout viditelnych vysled-
kt. Jeho vyhodou je efektivni cileni reklamy na vybranou klientelu. Naklady na konverzi

jsou minimalni a kampan je maximalné efektivni. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 124).

On-line zékaznici kladou na internetu dotazy a poskytuji dobrovolnou zpétnou vazbu. Fir-
my mohou na zdklad¢ pribézné interakce zvysit hodnotu poskytovanou jejich zékaznikiim.
Témét kazdy uzivatelliv krok na internetu je sledovan, vyhodnocovan a ziskané informace
vedou k obchodovanim s osobnimi udaji, s nimiz pracuje on-line marketing. V soucasné
dob¢ v oblasti internetu pracuje cely pramysl, ktery se sbérem osobnich udaji uzivateli
zabyva a vytvari podklady pro marketingové vyzkumy. Ziskané informace jsou pak pouzi-
vany zejména k presnému zacileni reklamy. Z ur¢itého thlu pohledu lze tedy fici, Ze on-
line marketing je logickym vyuUsténim a pokracovatelem direct marketingu, protoZe pracuje
s daty vztahujicimi se ke konkrétnimu zédkaznikovi. V odborné praxi se téz mizeme setkat
s terminem remarketing. Jedna se o cileni internetové reklamy na cilovou skupinu lidi,
ktefi jiz jednou pfisli na webové stranky napt. e-shopu, ale sviij nakup nedokoncili. Na
zéklad¢ identifikace konkrétniho zbozi €1 jeho segmentu je této skupiné zobrazovana re-
klama v urcitych kategoriich webu na dany druh zbozi s cilem motivovat spotiebitele k

dokonceni piivodni objednavky.

3.2.1 Nastroje on-line marketingu

Synonymem pro internetovou reklamu je (historicky) chapan nejcastéji banner, ale to dnes
neni zdaleka spravné, protoze existuje cela fada dalSich nastroji. Zdkladnim mechanismem
pro zviditelnéni webové stranky a zvySeni jeji navstévnosti jsou aktivity spadajici pod sou-
hrnny nazev SEM (Search Engine Marketing). Jedna se o marketing ve vyhledavacich,
ktery miize mit mnoho podob, ale vzdy jde o placenou formu propagace. Nejcastéji se plati
za klik (PPC) na banner ¢i textovy odkaz umistény na serverech, které tuto formu propaga-
ce umoziuji. SEM propagace je Casto realizovana formou zakoupeni lepSich pozic ve vy-
sledcich vyhledavani na velkych portalech. Tento zplisob propagace je pomérné efektivni,

ale na druhou stranu jeho nevyhodou jsou pomérné vysoké naklady.
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Souvisejicim néstrojem on-line marketingu je SEO (Search Engine Optimalization) — op-
timalizace webovych stranek pro vyhledavace. Cilem je ziskat ve vysledku hledani, které
odpovida obsahu, pro danou webovou stranku vyssi pozici a tim Cetnéjsi a zadroven cilené
navstévniky. Na rozdil od SEM se za SEO aktivity neplati, nebot’ se jedna a samotnou
tvorbu a Gpravu obsahu a formy webové stranky pro automatizované zpracovani

v internetovych vyhledavacdich. Kromé ptivedeni zakaznikl z ptirozenych vysledkt vyhle-
davani by méla také zajistit, Ze se zakaznik na strankach dobte zorientuje, najde to, co hle-
dal a objedna si produkt ¢i sluzbu. Idedlnim doplitkem optimalizace webu je PPC (pay per
click) reklama — jde o internetovou reklamu placenou za klik. Jejim cilem je také zvySova-
ni navstévnosti webu a pro inzerenta je specificka v tom, ze neplati za umisténi reklamy,
ale za realn¢ privedené navstévniky. Dal§imi platebnimi modely jsou PPL (pay per lead) —
platba za vyplnény a odeslany formulaf nebo podobna akce na strankach zadavatele nebo
PPT (pay per time) — platba za Cas po ktery se mat inzerat nebo banner na urcitém misté
zobrazovat. PPV (pay per view) je platba za zhlédnuti neboli za zobrazeni (imprese). Cena
se obvykle udava za tisic zhlédnuti CPT ¢i CPM (cost per thousand /miles). (JuraSkova,
Hornék a kol., 2012, s. 165)

Samostatnou kapitolu mezi nastroji internetové reklamy tvofi jiz zminované reklamni ban-
nery. Banner je obdélnikova plocha, kterd se zobrazuje pti prohlizeni webové stranky.
Bannery se 1i8i rozméry, velikosti, umisténim a formou. Dfive byly bannery vytvafeny
piedevsim jako obrazky, at’ jiz statické nebo animované, dnes dostavaji prostor progresiv-
n¢j$i technologie, jako jsou flashové animace. Ty umoziiuji vytvaret bannery interaktivni,
bohaté¢ na efekty, animace a zvuk (rich media bannery). Nevyhodou banneru je ¢asto jeho
pomérné velkd agresivita. Vyskakujici (pop up) bannery, které na urcity ¢asovy okamzik
piekryji velkou cast stranky, dokéazi v uzivateli ¢asto vyvolat pfesné¢ opacny dojem, nez
maji. (Foret, 2008, s.333). Mizeme se setkat 1 s opacnym nazorem, ze pokud jsou tyto ne-
tradini bannery udélany kreativné a s ndpadem a navic umistény na relevantni servery
cilové skupiny, mohou zafungovat dobte, zvysit pocet proklikii a mozna i zvysit oblibu
znacky. Mezi dal$i nastroje on-line marketingu patii naptiklad: virdlni marketing (spontan-
ni $ifeni zprav mezi uzivateli), diskusni forum, chat, FAQ (frequently asked questions —
casto kladené otdzky, které formou odpovédi poskytuji zdkaznikovi nadvod napft. na postup
pi1 ndkupu €1 na novou funkcionalitu ), instantni komunikatory (messengeri), ¢i RSS kana-

ly. Nastroji on-line marketingu je mnoho, neustédle se zdokonaluji a jejich vyuzivani roste.
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3.2.1.1 E-mail marketing

Velice diileZitym nastrojem on line marketingu je e-mail marketing ¢i zasalani novinek /
newslettertl. Jeho vyuziti mize mit akvizicni charakter — rozesilani reklamnich nabidek do
e-mailovych schranek registrovanym uzivateliim naptiklad poStovnich free servert €1 ji-
nych neplacenych on-line sluzeb. Mnohem vyssi efektivity vSak dosahuje e-mail marketing
jako néstroj pfimé komunikace a budovani vztahu se stavajicimi zdkazniky. Na zakladé
piedchozi koupé ¢i opakovanych nakupti dokaze provozovatel e-shopu analyzovat trans-
akc¢ni data (typy nédkupti) a podle nich pak tvofit zdkaznické segmenty. Témto homogen-
nim segmentiim pak tvoii nabidky ptizpisobené jejich pottebam, u kterych je vétsi pied-
poklad Ze adresata zaujmou. Tento pfistup podle mne piedstavuje do budoucna velky po-
tencial. Podle mne je v tomto pfistupu budoucnost marketingové komunikace. Cilem by
mélo byt odfiltrovat irelevantni reklamu a zadkaznikiim komunikovat jen ty nabidky, které
odpovidaji jeho zajmim. Z reklamy se tak stane dialog. Zaroven je zde dulezity financni
aspekt — investice a usili vynalozené do presné zacilené komunikace pfinasi vétsi navrat-

nost, neZ u nesegmentované, plosné komunikace.

3.2.2 Cile on-line marketingu

Jednotlivé nastroje 1ze vyuzit k dosahovani dvou dileZitych marketingovych cili: podpora
znaCky na jedné stran¢€ a na druhé strané cileni na konkrétni vykon dané¢ komunikace (t;.
podpora prodeje). Frey (2008, s. 56) definuje toto rozd€leni nastroji takto: ,,.SEM, e-
mailingové kampané a affiliate marketing (provizni systém partnerskych webii propaguji-
cich své stranky produkty ¢i sluzby) jsou prostredky zamérené spise na podporu vykonu.
Naopak bannerova reklama, mikro stranky, virové kampané, on-line PR, tvorba komunit ci
vernostni programy jsou aktivity, které se hodi v komunikaci spise k podpore budovani
povedomi o znacce “. Nutno dodat, ze vSechny uvedené nastroje se v praxi vzajemné dopl-
fuji a velmi Casto jsou pouzity nediferencované k dosazeni obou cilit marketingové komu-

nikace.
Pojd'me se nyni podivat k zdkladiim, jak a z ¢eho je budovana zakladni samotnd komuni-

kace na internetu.

3.3 Webova stranka — zakladni komunikac¢ni kanal e-shopu

v v s

(homepage Ci portal) samotného e-shopu. To jak vypadd, jak se na ni uzivatel orientuje a
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jak je ve skuteCnosti tato stranka funk¢ni, ovlivituje zasadnim zpusobem uspéch ¢i neu-

spech celého internetového obchodu.

Webova prezentace je zdkladnim kamenem plisobnosti v internetovém obchod¢. Jedna se
prakticky o fadu vzajemné provdzanych webovych stranek, na kterych jsou publikovany
informace o nabidce zbozi Ci sluzeb, jejich specifikace a srovnani, o firmé, kontakty a po-

dobné. (Foret, 2008, s. 331)
Vlastni realizace webu, ma-li byt Gspésna, by méla respektovat celou fadu pravidel:

e Pravidla web designu a webové standardy — cilem je uZivatelsky piijatelny vzhled,
vysoké pouzitelnost a platformni nezavislost.

e Zasady jednotného vizualniho stylu (Corporate Design) — jednotny graficky styl,
vyuZiti malé mnoZiny podobnych grafickych prvki, vkladani loga ¢i dodrzeni ba-
revného schématu. Stejné jako u jinych marketingovych kanali, tak 1 u webové
stranky by mélo byt vzdy podpotfeno jméno a znacka spolecnosti.

e Podpoftit pfistupnost webu — aby nebyly znevyhodnéni zakaznici, ktefi jsou hendi-
kepovani at’ jiz zrakové, Ci sluchové, ale ¢aste¢né 1 motoricky.

e Akceptovat varietu koncovych platforem — obsah je nutné poskytovat dynamicky.
To znamena v zavislosti na moZnostech klienta — zdkaznika. V sou€asné déb¢ exis-
tuje velmi pocetnd mnozina moZznych klientskych zatizeni, pomoci nichz lze pii-
stupovat k internetu. Jedna se o rizné vykonné pocitace, mobilni telefony, tablety,

kapesni pocitace atd.. (Foret, 2008, s. 332)

Pojem dynamicky web, jak jej charakterizuje Foret, je dnes ¢asto nahrazovan vyrazem re-
sponzivni web. Jednd se ale o tutéz vlastnost webové stranky, ktera se musi umét ptizptso-
bit (dobie zobrazit a fungovat) v nejrizn€jSich prohlize¢ich na nejriznéjsich typech zatize-
ni. Zejména v dneSni dob¢ rostouciho podilu mobilnich telefont a tabletl je diilezité po-
skytnout zakaznikiim moznost kvalitniho ptistupu pro nejrozsitenéjsi platformy jako jsou
Apple 10S ¢1 Android. Pti tvorbé webové stranky je naprosto rozhodujici hledisko uziva-
telské zkuSenosti. Termin UX (user experience) v posledni dob¢ stale vice nabyva na vy-
znamu nejen u profesiondlnich tvlirci webu, ale 1 u samotnych provozovateli e-shopu. Ti
si zacinaji uvédomovat, Ze maximalizace jejich zisku je pfimo imérnd (kromé ostatnich

faktorl) ergonomii jejich internetového obchodu.
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3.3.1 User Experience — UX

Cilem oboru UX je vytvofit ¢i optimalizovat webovou stranku (pfipadné e-shop) tak, aby
dosahla vysoké miry Pouzitelnosti (Usability). Pouzitelnost stranek fes$i ergonomii na in-
ternetu, tedy aby stranky nejen dobie vypadaly, ale aby se také dobte ovladaly a nadvstévnik
se na nich neztracel, ale snadno objednéval a utracel. UX je to, co uzivatel proziva pii pou-
zivani webu, sluzby nebo vyrobku. Kazdy uzivatel se rad vraci k vécem, které se mu libi, a
ma z nich dobry pocit. Hlavnim cilem je, aby mél uzivatel dobry pocit z internetového ob-
chodu. Dobry pocit, nebo také prozitek, ktery uzivatel pfi navstéveé webu ziskd, se velmi
siln€é odraZzi na dal§im jeho chovani v souvislosti s nasi strankou. D4 se fict, ze uZivatelsky
piijemné weby jsou preferované a uzivatel se k nim rad vraci a neboji se je vice a Castéji
pouzivat. Oproti tomu weby, u kterych uzivatel narazi na problémy a musi tapat ¢i vyvijet
veétsi Usili uzivatele odrazuji. UX neni presné méfitelny pojem a oproti jinym disciplindm
jej nejde tak lehce zméfit. UX neni jen design aplikace ¢i webové stranky. Tuto ¢ést fesi
obor User experience design (UXD). UXD ma za kol navrhnout design, ktery pomaha
k dosaZeni dobrého uZivatelského prozitku (UX). Souvisejici termin je user interface (UI)

se kterym byva obgas UX zaménovan. (Srutek, © 2011)

3.3.2 User Experience Design — UXD

UX Design je o navrhu produktii a sluzeb s cilem dosaZeni pfedem planovaného prozitku
na stran¢ zékaznika Ci uzivatele. UX je zodpoveédné za ndvrh, ktery je nejen funk¢ni a po-
uZzitelny, ale také uziteCny, smysluplny, fesi realné problémy a v neposledni fadé také este-
ticky a emotivni. Oproti Ul designu, jehoz vystupy jsou konkrétni — viditelné ¢i hmatatel-

né, UX design je Casto pouze koncepcni (napt. flow diagramy, koncept modely).

UX Design je holisticky — zabyva se celym ekosystémem okolo dan¢ho produktu (v naSem
piipad€ e-shopu). To znamena, ze bere v potaz vSechny potencidlni sty¢né elementy a ko-
munikaéni kanaly jako jsou tfeba newslettery, e-mailové notifikace, call centrum, tiSténé
brozury atd. Zde vidime ptekryv s dalSimi disciplinami jako je Service Design (procesy),
a Marketingova komunikace. UX Design je vzdy zaméfen na uZivatele — jejich potieby a
cile, ale také na jejich omezeni — at’ uz fyzické nebo kognitivni. UX Design vychazi ze
skute¢ného porozuméni cilovych uzivateld. Mizeme se téz setkat 1 s vyrazem User-

Centred Design (UCD), ktery miize byt chapan jako synonymum k UXD. (Srutek, © 2011)
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Da se tedy fici, ze UX design je z ur¢itého uhlu pohledu soucasti procesu marketingového
tfizeni. Co je vidét navenek a zdkaznici to mohou zakusit je marketing. UX design je tedy

marketing digitdlniho véku.

3.4 Obsah webové stranky

Diilezity je samoziejme samotny obsah webové stranky. Podivame-li se na hlavni stranky
dvou nejvétsich e-shopti v CR, tedy na MALL.CZ a ALZA.CZ, zjistime, Ze jsou si do uréi-
té miry podobné. Stejné jako v klasickych kamennych obchodech zde nejvice prostoru pro
komunikaci dostavaji nabidky aktualné nabizeného zbozi, ak¢nich slev, ¢i jinych pobidek
stimulyjicich zajem navstévnikli. Kromé tohoto dominantniho panelu je zde ale vzdy uve-
deno nékolik klicovych prvki jako je: nazev a logo e-shopu, navigacni panel s kategoriemi
sortimentu (pocitace, bilé zbozi, elektronika, mobily, moda atd...), pole pro zadani a rychlé
vyhledani konkrétné hledané¢ho zbozi ¢i polozky, ndkupni koS$ik, kontaktni udaje, seznam
odbérnych mist, idaje o spolecnosti atd. Dale je zde moznost ptihlaseni do klientské sekce.
Po ptfihlaseni do klientské sekce ziskdva zakaznik lepsi piehled o svych piechozich néku-
pech, ma zde jiz ulozené a predvyplnéné kontaktni udaje pro svlij opakovany nakup a fadu

dalsich funkei pro lepsi orientaci a usnadnéni dalSich nakupt.

3.5 Produkt a Cena — prvky marketingového mixu

V kontextu vysoce konkuren¢niho prosttedi, ve kterém v soucasné dob¢ funguji ceské e-
shopy, byva zpravidla nejdilezitéjSim parametrem cena kupovaného zbozi nebo sluzby.
Cena jako prvek marketingového mixu, je v SirSim méfitku zakladni kritérium, podle kte-
rého se zakaznici orientuji pti svych on-line ndkupech. Je proto logické, Ze s timto klico-
vym prvkem pracuje marketingova komunikace €eskych e-shopli nejvice a miZzeme se s
nim setkavat nejcastéji hned vedle Produktu, na jednom z prvnich nejviditelnéjSich mist

domovské webové stranky (landing page) pti navstéve kteréhokoli e-shopu. (Obr. 1, 2, 3).

Pro internetové obchody obecné plati stereo typizované, historicky ¢i vyvojoveé zakofenéné
ocekavani niz8i ceny ze strany zdkaznik(l. Tim, Ze e-shop nemda ndklady spojené
s provozem kamenné prodejny, 1ze zde piedpokladat niz§i cenu nakupovaného zbozi. Fak-
ticky tento princip v poslednich letech vSak jiz pozbyva platnosti, protoze u nejvétsich Ces-
kych e-shopt miizeme pozorovat nartistajici pocet vydejnich mist (Mall.cz jich ma 15, Al-

za.cz 40), které zaroven slouzi podobné¢ jako kamennd prodejna. Niz$i cena je uvadéna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

piesto jako hlavni diivod nakuptl pies internet u témei poloviny (47 %) respondentl pri-

zkumu spolecnosti Shoptet.cz v roce 2013. (Shoptet, ©2013)

Ke stejnému zavéru dospél 1 vyzkum spole¢nosti MEDIARESEARCH realizovany pro
APEK na podzim roku 2013 na jiz kvantitativné¢ zajimavéjSim vzorku 1365 respondenti.
Podle néj je nejditlezitéjSim parametrem nakupujicich na e-shopech vyhodnég;si cena

(32 % respondentit), moznost nakupu kdykoliv (19 %), moznost okamzitého porovnani

ceny s konkurenci (18 %), uspora ¢asu (17 %) a pohodli ndkupu (8 %).

Vceelku piekvapivym zjisténim vyzkumu byl fakt, ze jen 3 % respondentli povazuji za vy-
hodu nakupovani na e-shopu moznost podivat se na hodnoceni kvality nabizenych produk-
ti ostatnimi uzivateli a pouze 1 % vidi ptinosné hodnoceni spolehlivosti obchodl ostatni-

mi uzivateli. (APEK, ©2013).

V éem vnimate hlavni vyhodu nakupu na e-shopu oproti kamennému obchodu?
Ti, ktefi nakupuji na internetu alespoii jednou za rok, N=1365

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Vyhodnéjsi ceny 32%

MoZnost objednani zboZi kdykoli 19%

Moznost snadného srovnani nabidek
jednotlivych obchodi

18%

Uspora &asu 17%

PohodIné dodani (domd, do kancelaFe apod.) 8%

Hodnoceni kvality nabizenych produktd

ostatnimi uZivateli 3%

Hodnoceni spolehlivosti obchodli ostatnimi 1%
uzivateli =

Jiné

1%

Nevnimam Zadné vyhody nakupu na e-shopu

oproti kamennému obchodu 1%

Graf 1. Vyhody nakupovani v e-shopech. (APEK., 2013)

3.6 Brand — znac¢ka

vvvvv

Vypovida o produktu, firmé, kvalité, image, cenové hlading ale 1 o samotnych uZzivatelich
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dané znacky. Nepredstavuje jen raciondlni slozku, ale také vyrazné emociondlni prozitky a
vlastnosti, které vychazeji ze subjektivniho vniméni jedince. Se znackou se mohou pojit

asociace vztahujici se k produktu jako takovému, ale také abstraktni podnéty.

Slovy marketingového guru Philipa Kotlera znacka identifikuje a odlisuje zboZi a sluzby od
konkurence pomoci nazvu nebo osobitych prvku designu a prinasi dlouhodobou hodnotu,

takzvanou hodnotu znacky. (Kotler, 2007, s. 651)

Vysekalova tvrdi, ze znacka mé dvé roviny — symbolismus (logo, jméno, styl napisu, bar-
va), ktery umoznuje spotiebiteli znacku identifikovat a vyznam (spotiebitelské chapani
znacky ve smyslu racionalnich a emocionalnich vyhod), jenz ptfedstavuje pro spotiebitele

vyhody znacky. (Vysekalova, 2012, s. 261)

Znacka internetového obchodu hraje trochu jinou roli nez znacka klasického produktu.
Nicméné velice Casto v marketingové komunikaci dochézi ke splynuti jak znacky obchodu,

tak 1 znacky produktu zde prodavaného.

U internetovych obchodl je budovani vztahu ke znacce tvofeno zékaznickou zkuSenosti
béhem celkového procesu nakupu. Neni to jen logo, které ma zakaznik na ocich, kdyz vidi
reklamu v televizi ¢i na internetu, je to také ten pocit, kdyz drzi v ruce sviij objednany pro-
dukt. Do tohoto procesu vstupuji 1 externi faktory, které ovlivituji zdkaznikovo vnimani
znacky. Naptiklad doruCovaci firma nedoveze zbozi v¢as, zakaznik je nezastizen ¢i nedo-
stane notifikaci o pfesném terminu dodani zbozi atd. V takovych ptipadech pak zéaleZi na
moznostech a schopnostech zdkaznického servisu naslednymi kroky zajistit zakaznikovu

spokojenost potazmo vnimani a zkuSenost s danou znackou internetového obchodnika.

roM v

Je dilezité si uvédomit, ze vybudovani Sir§iho povédomi o znacce je dlouhodoba zalezitost
a je to souhrn celého spektra a nejriznéjSich faktorti. Primarni je samoziejmé zdkaznicka
zkuSenost pii ndkupu samotném, ale podstatnou roli hraje 1 propagace (to co e-shop komu-
nikuje v reklamach, musi reflektovat realitu = reklama nesmi lhat), public relations (schop-
nost vytvaret dobré vztahy s laickou 1 odbornou vetejnosti, novinari a komunitami ve spo-
le¢nosti), angaZzovanost a odpovédnost vii¢i svym zaméstnanciim, dodavatelim, akciona-

flm, institucim, Zivotnimu prostfedi a celé spole¢nosti (CSR).
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3.7 Produktova komunikace a komunikace znacky
V ramci komunikace lze rozlisit dva zdkladni druhy reklamy

e Takticka reklama, apelujici pfedev§im primarné na rychly prodej (Casto za
e Genericka reklama, ktera podporuje povédomi o znacce a komunikuje spi-

Se emocionalni a imageové atributy znacky.

Z pohledu zadavatele Ci inzerenta je kazda reklamni kampan vyznamnou finan¢ni investici,
kterd, aby se mohla realizovat, musi byt méfitelnd, vyhodnotitelnd a ve vysledku se musi
vyplatit. Snazsi je doméfit okamzity dopad na aktualni prodejni vysledky, o néco kompli-
kovanéjsi je to s méfenim zvySeni povédomi o znacce ptipadné s preferenci znaCky oproti
konkuren¢nim znackam. Tyto dva pohledy také reflektuji dva ptistupy k definovani marke-
tingovych cili dané spolecnosti (inzerenta ¢i zadavatele reklamy). Obvykle byva velky tlak
ze strany oddé€leni zodpovédné za prodej k taktické reklamé urcené k rychlému prodeji
(hard sell), oproti oddéleni zodpovédné za marketingovou komunikaci a budovani pové-
domi o znacce. Vzdy zaleZi na ochoté dosdhnout feSeni, které je optimalni z pohledu kon-

cového zakaznika.
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Zjistit do jaké miry ovlivituje reklama (marketingova komunikace) spottebitele. Jak se spo-
ttebitelé dozvédi o konkrétnim e-shopu. Kromé ceny nakupovaného zbozi ¢i sluzby, pla-
tebnich podminek a terminu dodani jaké dalsi aspekty zvazuje spotiebitel pi1 nakupovani
na internetu — bude to napiiklad divéryhodnost provozovatele ¢i znacky e-shopu? Budou
to zkuSenosti ¢i doporuceni ostatnich zakazniki?

4.2 Vyzkumné otazky

V rédmci prizkumné sondy byly polozeny tyto tfi zdkladni vyzkumné otazky:

Z jakych kanali se zdkaznici dovidaji o nabidkach e-shopt?

Co ovliviiuje spotiebitele pti nakupovani v internetovych obchodech?

Je pro spotiebitele ditlezita znacka konkrétniho e-shopu?

4.3 Ucel $etfeni

Poskytnout ucelenou informaci o efektivni komunikaci internetovych obchodt za¢inajicim
ven poskytnout podklady zkoumanym spole¢nostem Alza.cz a Mall.cz pro piipadné vylep-

Seni jejich marketingové komunikace.

4.4 Metoda

Teoreticka Cast prace vznikla na zaklad¢ reSerSe dostupné literatury a on-line zdrojt.
V praktické ¢asti byla také pouzita metoda rozhovoru s odbornikem. Vyzkum byl prove-
den formou primarniho sbéru dat, konkrétné kvantitativnim Setfenim v podobé on-line do-

tazniku na internetovém portalu Vypliito.cz — metoda CAWI.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POROVNANI KOMUNIKACE ALZA.CZ A MALL.CZ

Na ceském trhu existuje nepieberné mnozstvi e-shopti, které se 1isi jak zamétenim, formou

obsahem, ale 1 obraty. Tato prace zkouma dva nejvétsi hrace na trhu, a to Alza.cz a Mall.cz

Cilem této casti je vzdjemné porovnani komunikacnich aktivit téchto gigantd, tj. prozkou-
mat jakymi kanaly a komunika¢nimi prostiedky tyto spole¢nosti své zdkazniky oslovuji,
zda existuji mezi komunikaci téchto spolecnosti rozdily a kde jsou naopak v jejich komu-
nikaci sty¢né body. Ob¢ dvé spolecnosti jsou vSeobecné znamé, oslovuji Sirokou veiejnost
a jejich znacka patii ve svych kategoriich k tém, které si vétSina zakaznikii automaticky
vybavi. Primarnim divodem této analyzy je nalezeni kotent jejich obecné zndmosti a na-
lezeni prostiedki, kterymi tohoto stavu obé spole¢nosti dosahly. Je ziejmé, ze svlij vehlas
tyto e-shopy neziskaly v kratkodobém horizontu, ale soustavnou praci na své image a pie-
devsim soustavnou komunikaci. Co je jisté jiz bez vyzkumu je to, Ze ob¢ firmy nabizeji

kvalitni produkty a sluzby o které maji zdkaznici zajem, a jsou dobfe fizeny.

5.1 ALZA.CZ

5.1.1 O spolecnosti

V roce 1994 zalozil Ale§ Zavoral firmu Alzasoft, v roce 1998 oteviel svoji prvni kamen-
nou prodejnu ve které proddval osobni pocitate a komponenty pro jejich sestaveni. V roce
2000 spolecnost spustila svou prvni verzi internetového ochodu. V roce 2005 piekrocil
obrat 1 miliardu K&. V roce 2006 spolecnost upravuje sviij ndzev na Alza.cz, ktery je pou-
zivan dodnes a rok na to poprvé piedstavuje svého maskota Alzédka. Kazdym rokem firma
zvysuje svij obrat 1 pocet prodavanych polozek, rozsituje svd vydejni a logistickd mista.
V roce 2012 mély webové stranky Alza.cz vice neZ 80 milion{l navstév.

Nyni piisobi jako ryze ¢eska akciova spoleénost, s dafiovym domicilem taktéz v Ceské

republice. Je vlastnéna skupinou investorti, ktefi ji ovladaji pfes holdingovou spolecnost

L.S. Investments Limited.

V roce 2013 firma oteviela svou 40. pobocku, vytidila ptes 3 miliony objednavek a dosah-

la obratu ptes 9,2 miliardy K¢. (Alza.cz, ©2014)
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Graf 2. Rocni obraty Alza.cz. (Alza.cz, © 2014)

Sortiment nabizeny na Alza.cz se od doby svych pocatkit proménil, v soucasnosti nabizi
kromé pocitaci a kancelatské techniky 1 fotoaparaty, mobily, domaci elektrospotiebice,
software, ale 1 hracky, e- knihy a audio knihy. Diky rozsifeni sortimentu se vyznamné roz-
Sifila 1 cilova skupina e-shopu. To mélo za nasledek 1 zménu v komunikaéni strategii firmy,
kterd se z orientace na IT zdkazniky transformovala na masového zakaznika. Hlavnim

segmentem jsou pro Alzu koncovi zdkaznici, které oslovuje pomoci velmi vyrazné, az ag-

resivni marketingové komunikace.

5.1.2 Potencial znacky Alza.cz

V roce 2013 provedla komunika¢ni agentura Ogilvy & Mather prizkumnou studii mezi
vice nez 300 vyznamnymi odborniky z fad reklamy a marketingu v CR, ze kterého vyslo
najevo, ze znaCka Alza.cz je vnimana jako znacka s nejvétsi perspektivou budouciho roz-
voje. Z tohoto hlediska dopadla Alza.cz nejlépe ze vSech znalek a ziskala 43 % hlast
vSech respondentii (nasledovana PPF se 42 %, a Agrofertem s 28 %). Respondenti také
oznacili Alza.cz za spole¢nost s nejlepSim marketingem a distribuci. (Ogilvy & Mather, ©

2013) Alza.cz se stala znackou ¢eského podnikatelského uspéchu.
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Graf 3. Alza.cz jako znacka s nejlepsim marketingem a distribuci.

(Ogilvy & Mather, ©2013)

5.1.3 Komunikace Alza.cz

A v v

Diky roz$ifeni sortimentu se vyznamné rozsitila 1 cilova skupina e-shopu. To mélo za na-
sledek 1 zménu v komunikacni strategii firmy, kterd se z orientace na IT zdkazniky trans-
formovala na masového zakaznika. Z toho divodu zacala Alza.cz o sobé davat védét pro-
sttednictvim TV reklamy, ktera byla schopna e-shopu generovat nejen potiebné povédomi

o znacce a image, ale 1 zvySenou navstévnost e-shopu a s tim zvySeni prodeji.

S nazvem Alza.cz se dlouhodob¢ poji claim ,,.... nejvétsi obchod s pocitaci a elektroni-
kou*. Tento slogan vystihoval samotnou podstatu nabidky Alza.cz, ackoli s neustdle se
roz$ifujicim sortimentem zbozi (hracky, kosmetika, sportovni zbozi atd.) se od jeho pouzi-
vani jiz postupné upousti.

Kromé tradi¢nich kanala jak nadlinkové (TV, rozhlas, venkovni reklama, tisk), tak podlin-
kové (direct e-maily) komunikace, vyuziva Alza.cz také platformy operacnich systému pro
chytré telefony a tablety Android a 10S. Spotiebitelé zde maji k dispozici celou $kalu
aplikaci, her, hudby ¢i knih — v§e samoziejmé v elektronické verzi. Obzvlasté pro majitele
operacniho systému Android, je zde nabizena spousta her a zabavnych aplikaci ke stazeni a
pouzivani. Cenou za tuto sluzbu, byt’ je naptiklad urcita hra poskytovana zdarma, je zékaz-
nikv souhlas se zobrazovanim reklamnich sdéleni. Této moznosti pravé velice dobie vyu-
ziva Alza.cz pro umistovani svych reklamnich sdéleni. Formou napiiklad informativniho
prouzku ve spodni Casti obrazovky se tak zobrazi nabidka ,,Alza.cz — Herni zéna* pro ty
spotiebitele, kteti pravé néjakou hru hraji. U nich je vétsi pravdépodobnost, ze je zaujme

nabidka relevantniho obsahu — herniho software ¢i ptisluSenstvi.
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5.1.3.1 Maskot Alzak

Pro lepsi zapamatovatelnost znacky, pfistoupila spole¢nost k vytvofeni maskota Alzdka.
Jde o zelenou postavicku mimozemstana s velkyma o¢ima a nezaménitelnym hlasem. Tato
ikona je charakteristickym prvkem spole¢nosti Alza.cz a prolina se veskerou komunikaci —
od vyrocni zpravy az po reklamy. A to nejen ve vizualni komunikaci, ale 1 v audio komu-

nikaci.

Obr. 4. Maskot Alzak

I kdyz divak reklamu v televizi nevidi, ale pouze sly$i, je schopen ji ptifadit ke spravné
znacce. Totéz plati 1 pro rozhlasovou reklamu. Také v tiSténych materidlech a promopied-
métech sehrava maskot klicovou roli. K jeho typickym projeviim patii osloveni , pozems-
tane*, celkové trochu drzé¢ chovani, nebo darebacky usklebek ,hi hi hi“ v zavéru snad

kazdé televizni Ci radiové reklamy.

Maskot Alzék je nyni uz tak Siroce znam, ze v marketingové komunikaci se stal zastupnym
symbolem pro logo spole¢nosti. A€koli postavicka pisobi svym zplsobem nepiijemné
(nemd mily hlas, chova se ptili§ sebevédomé a n¢kdy az drze, neni piimo sympatickd),
piesto velice dobie plni svoji tllohu — pfitahuje pozornost a svoji charakteristickou podo-

bou tak napomaha odliSeni od jinych znacek ¢i jejich symbolda.
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5.2 Trendy — nakupy prostiednictvim mobilnich telefoni

Nakupovani v internetovych obchodech prostifednictvim mobilnich telefonti prudce stoupa.
Jestlize vroce 2011 piedstavoval podil na celkovém poctu online ndkupti v nékterych
e-shopech jen jedno procento, dnes je to jiz témet 10 %.

,»Z mobilniho telefonu navstévuje nas internetovy obchod priblizne 15 % spotiebitelii, pri-
cemz nakup prostrednictvim mobilu zrealizuje 8 %, tedy vice nez polovina z nich®, ti-
kéa Sarka Jakoubkova, PR manaZerka spole¢nosti Alza.cz.

Prostfednictvim mobilii zdkaznici nakupuji predevsim levn€jsi polozky, v ptipadé Alza.cz
zejména prislusenstvi k pocitac¢im a elektronice. Drazsi a luxusnéj$i zboZi pies telefon
zékaznici vétSinou vyhleddvaji a porovnavaji, samotnou objednavku pak uskutecni az na
stolnim pocitaci nebo notebooku.

., Duvodem jsou, kromé veétsi jistoty pri praci s mechanickou klavesnici a velkym displejem,
i vWSSI komfort pri zadavani riiznych online plateb, kdy neni vhodné platby provadet napri-
klad na verejnosti zdiivodu ochrany citlivych informaci*, dodava Jakoubkova.
VyraznéjSimu rozmachu nakupovani ptes internet by méli v budoucnu napomoct zejména
dalsi investice internetovych obchodt do specidlnich aplikaci, ¢i pfeddefinovanych objed-
navek, které proces ndkupu pfizptisobi mobilnim zafizenim a tim zjednodusi. Alza.cz neu-
stale zdokonaluje mobilni aplikaci, kterou ma pro vSechny tii mobilni platformy — Andro-

id, 10S a Windows Phone. (Jakoubkova, Dolezal, 2014)

Mall.cz nezlistava ani v této oblasti pozadu. Aplikaci Mall.cz pro jesté rychlejsi a pohodl-
n¢j$i ndkupy si na portale Obchod (Google) Play, tedy pro operacni systém Android, do

svého chytrého telefonu nainstalovalo jiz ptes 10.000 zakaznikd.
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5.3 MALL.CZ

5.3.1 O spolecnosti

Spolecnost Internet Mall, a.s., provozovatel internetové ndkupni galerie Mall.cz (diive bi-
lezbozi.cz, s.r.0.) byla zaloZena v roce 2000. Ideou bylo zménit model nakupovani elektro-
niky na internetu z tzv. ’katalogového prodeje* na plnohodnotny nakupni proces, s kom-
pletnimi informacemi a kompetentnim zakaznickym servisem. Spole¢nost je soucasti hol-
dingu Netretail Holding B. V., ktera zastfeSuje a fidi vSechny narodni pobocky ve stiedni a
vychodni Evropé (Polsko, Slovensko, Mad’arsko, Slovinsko). Diivodem vzniku holdingoveé

spolec¢nosti v Nizozemi je vstup investorti, mj. americké spolecnosti Intel.

5.3.2 Komunikace Mall.cz

Mall.cz pouziva jako claim k ndzvu svého e-shopu ,.,...internetova ndakupni galerie*
(v nékterych ptipadech i1 dovétek ,, ...internetova nakupni galerie, kterd Setri cas i penize )
Tento slogan jednoduSe vystihuje samotnou podstatu své nabidky v paralele ke kamenné
nakupni galerii (shopping mallu). Vystihuje tak i celou §ifi nabizeného sortimentu, ktery e-
shop nabizi a oslovuje jim nejSirsi cilovou skupinou.

V ramci svych kampani Mall.cz komunikuje jak imageové, tak i po jednotlivych liniich
potvrdil v osobnim rozhovoru marketingovy feditel Mall.cz, Petr Matousek, Mall.cz chce

komunikovat jinak, neZ jeho nejvétsi konkurent Alza.cz.

Rozdilny zptsob tonality komunikace miizeme vidét na Obrazku €. 5 (Alza.cz) a Obrazku

& 6 (Mall.cz)

Obr. 5, Obr. 6. Rozdilné pojeti tonality komunikace Alza.cz a Mall.cz (neurvalost vs. veseli, srde¢nost).

Historicky komunikoval Mall.cz pouze prostfednictvim on-line reklamy, k zdsadnimu

zvratu doslo v poslednich letech, kdy zacala byt nasazovana také TV reklama. Tento krok
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piinesl zvySeni obratu, ale 1 zvySeni proklikovosti bannerti na internetu a celkové se zvysil
1 konverzni pomér (to znamenad, ze z celkového poctu navstivenych produktovych stranek
e-shopu, vzniklo vice objednavek nez bez TV kampan¢). Televizni reklama pfinesla pied-
pokladanou zvySenou navstévnost e-shopu véetné vyssiho poctu objednavek po celou dobu
trvani kampané. Televizni reklama ma ale také dlouhodobé;jsi pfinos v podobé trvalejsiho
z4jmu a kontinudlniho nartistu navstév a nakupi v e-shopu i po skonceni televizni kampa-
né. ,,Lidé musi znat znacku, aby u nas sndze nakupovali. Image kampan musi obsahovat
zaroven obecnéjsi nabidku ¢i konkurencni vyhodu. V nasem pripadé to je doprava zbozi
zdarma, ke kazdé objedndvce nad 1 000 Kc¢*, tika Petr Matousek. ,, Ostatni média, ktera
vyuzZivame, jsou povazovana za doplitkovad, nicméné stejné dilezZita. Vyuzivame reklamu
v rdadiu, pokud je dominantnim prvkem TV spotu hudba. Ale pokud je nosnym prvkem spise
vizudl, pak je vhodnéjsim doplnkovym médiem reklama ci inzerce v tisku. Tistena média
Jjsou stale dobre funkcni. Inzerce v tisku se stale vyplaci — lidé ctou a vénuji inzeratu vice
casu. Tiskova inzerce je nezbytna soucast kazdé imageové kampané. Navstévnost stranek
www.mall.cz se pohybuje kolem dvou set tisic denné, pokud bézi kampané, dosahuje na-

vstévnost az pul milionu navstevnikii denné“.

Castym a hojné vyuzivanym médiem pro komunikaci jsou prostiedky méstské hromadné
dopravy a to zejména prazského metra. Zde se objevuje reklama v n¢kolika formatech. At
uz to jsou klasické ramecky o rozméru 49 x 49 cm, vnitini folie o rozméru 35 x 30 cm
nebo ramy 70 x 100 cm ve vestibulu metra (Obr. 7, Obr. 8 v Ptiloze) vzdy se jedna o G¢in-
né plochy, kterym cestujici vénuji pozornost. Komunikace v dopravnich prosttedcich je na
rozdil od ostatni venkovni reklamy specifickd tim, ze zde cilova skupina travi vétSinou
opakovan¢ pomérn¢ dost ¢asu a behem jizdy po eskalatorech ¢i ve vagonech metra ma

prilezitost reklam¢ vénovat vice ¢asu a pozornosti nez na jinych mistech.

5.4 Analyza primé komunikace e-shopii

Jednim z dalezitych komunika¢nich néstroji podporujicich obchodni vysledky spole¢nosti
a zaroven 1 podporujicich vytvafeni vztahu se znackou je pfima komunikace se zakazniky.
Rozesilani e-mailovych nabidek ¢i newsletterii je nedilnou soucasti marketingové komuni-
kace snad kazdého e-shopu. Nevyuziti zakaznickych dat a prace s nimi by znamenalo ne-
vyuZiti prosttedkl pro cilenou komunikaci. Pro ucel analyzy jsem se stal zakaznikem obou

nejvétsich Ceskych e-shopti, Mall.cz a Alza.cz a nechal si zasilat veSkeré nabidky téchto
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spolecnosti v poslednich 12 mésicich. Svym obsahem, zpracovanim a frekvenci je ptistup
obou spoleCnosti velice podobny. Oba e-shopy komunikuji piekvapivé velmi casto.
Mall.cz zasild nabidky témét kazdy den Alza.cz o néco méné Casto. Pro porovnani frek-
vence rozesilani e-mailGl bylo vybrano obdobi tésné pied nejvetsi nakupni sezénou, pred
vanoci. V mésici fijnu roku 2013 Alza.cz poslala 15 nabidkovych e-mailli na adresu jed-

noho zékaznika. Ve stejném mésici jich Mall.cz poslal stejnému zakaznikovi 26!

Dominantni Glohu hraje grafické zpracovani e-mailu. At uz se jednd o produktové fotogra-
fie, ¢i stylizované obrazky zndzornujici praktické pouziti dané¢ho produktu, grafika tvofti
vzdy nejpoutavejsi ¢ast celého e-mailu. Nabidky jsou zpracovany formou obrazkd, po je-
jich prokliknuti je zdkaznik pfesmérovan na webovou stranku, kde se dozvi vice informaci
o konkrétni nabidce (detailni parametry produktu, cenu, dostupnost zbozi atd) s moznosti

piimé objednavky.

Textovy obsah téchto nabidkovych e-maill je velice usporny. Omezuje se na vyrazné nad-
pisy (headliny) spojené se stru¢nym produktovym popisem. Byt se jedna o pfimou komu-
nikaci se zdkaznikem (direct marketing), v e-mailech chybi jakékoli osloveni ¢1 Givodni text
navozujici pocit dialogu ¢1 budovani vztahu se znackou. Stejné tak na konci zpradvy neni
podpis. Osloveni a podpis jsou prvky, které zndme z klasické poStovni korespondence,
(tedy z pocatkil direct marketingu), které ale nynéjsi elektronicka podoba pfimé komuni-
kace u dvou analyzovanych nejvétSich Ceskych e-shopli nepouziva. Na druhou stranu je
potieba vidét zasilany e-mail v kontextu bézné pouzivané a ¢im dal vice se rozsitujici elek-
tronické komunikace. Adresat ve své elektronické poStovni schrance, jesté ptfed otevienim
konkrétni zpravy vidi jméno odesilatele a datum a cCas, kdy zpravu piijal. Proto by bylo

zbytecné tyto tidaje v samotném obsahu zpravy jesté opakovat.

Technické provedeni e-mailového marketingu obou spole¢nosti je také velice podobné.
V z4jmu odesilatele je dosaZzeni maximalniho poctu zhlédnuti dané zpravy. Zobrazeni elek-
tronické zpravy se v§ak miiZe na riznych koncovych zatizenich pfijemciim zobrazovat ne
vzdy korektné. Aby odesilatel predesel ptripadnym komplikacim, je v zdhlavi kazdé e-
mailové zpravy uvedena (v riiznych formulacich) tato véta “Pokud se Vam informace ne-
zobrazi korektné, kliknéte zde*. Jedna se o nouzové feSeni pro piipad nekompatibility e-
mailovych prohlizecti. Po prokliknuti je pfijemce zpravy pfesmérovan na samostatnou mi-
krostranku, jejiz zobrazeni je jiz optimalizovano pro nejSirsi spektrum internetovych pro-

hlize¢ti jako jsou naptiklad: Internet Explorer, Google Chrome, Mozilla Fire-

fox, Safari, Opera atd.
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5.4.1 Hodnoceni zakaznické spokojenosti

Velky daraz kladou obé spole¢nosti na zdkaznickou spokojenost. Doporuceni a hodnoceni
zakazniki je totiz jedno z parametra €1 kritérii, které ovliviiuje zakaznické rozhodovani o
nakupu v e-shopu. A tak nékolik dni po provedeni ndkupu je zdkaznik formou e-mailové
zpravy vyzvan ke sdéleni zpétné vazby a ohodnoceni své spokojenosti jak s nakoupenym

produktem, tak 1 s prodejnim procesem.

Zajimavé je pojeti zpracovani a tonalita téchto feknéme servisnich e-maili. Mall.cz posila
e-mail s timto znénim. Pfedmét zpravy: ,,Vas nakup na Mall.cz*“ ; zprava zacCina stru¢nym
nadpisem ,,Ohodnotte Vas nakup na Mall.cz*“ a déle pokracuje vysvétlenim ,,....Ze hodno-
ceni napomaha vylepsovat sluzby a slouzi ostatnim nakupujicim pri vybéru vhodného ob-
chodu.” Nasledn¢ je zékaznikovi polozena jednoduchd otazka ,,.Doporucil byste obchod
svym znamym? a zdkaznik ma moznost volby kliknuti na tlacitko ANO, doporucuji (v
zelené barve) ¢i NE, nedoporucuji (v Cervené barveé). Obé moznosti vedou na webovou
stranku, kde je zdkaznik vyzvan k zodpovézeni n€kolika otdzek tykajicich se spokojenosti
s délkou dodaci lhity, s kvalitou dopravy zboZzi, ale je zde dotazan i na kvalitu komunikace
e-shopu, pfehlednost webovych stranek ¢i na celkovou spokojenost. Pro hodnoceni je pou-
zita Skala 5 hvézdicek. Zakaznik zde miize téz slovné vyjadrit svlij nazor na klady ¢i zapo-

ry celého obchodu a napsat doporuceni pro ostatni nakupujici.

Alza.cz posila e-mail s timto pfimocarym predmétem zpravy ,, Zakaznici sobé: Jak jste
spokojeni se zbozim?. Nasleduje strun¢ sdéleni: ,,Vazeny zakazniku, doufame, Ze jste si
zbozi vyzkousel a jste s nim spokojen. Radi bychom vas pozZadali o jeho zhodnoceni* né-
sleduje fotografie zakoupeného zbozi a velké zelené tlacitko HODNOTIT. Po jeho pro-
kliknuti je zdkaznik pfesmérovan na webovou stranku a pozadan o hodnoceni ndkupu. Je
zde uvedeno: ,, Pomozte ostatnim. Ohodnotte zakoupené zbozZi a pomozte dalsim lidem pri
vybéru. Priste hodnoceni pomiize i Vam. Pres 80 % zakazniku se rozhoduje podle recenzi.
Vase hodnoceni si muze precist vice nez 300 000 lidi denné.“ Nasleduje hodnotici Skéla,
podobné jako u Mall.cz v podobé¢ péti hvézdicek od jedné (nikdy vice) az po pét hvézdicek

(dokonal¢). Dale je zde nechan prostor pro vyplnéni kladt a zaport hodnocené¢ho nakupu.
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5.5 Podpora prodeje

Jak je jiz uvedeno v teoretické Casti prace, hlavnim nastrojem marketingového mixu kaz-
dého e-shopu je predev§im cena, respektive akéni sleva na vybrané zbozi. Kviili vysokeé
konkurenci tak obchodnik snizuje svou marzi na produktu s pfedpokladem, Ze za nizsi ce-
nu proda vétsi pocet kusii produkti a tak dosahne vysSiho obratu. Nicméné stale zde zlsta-
va prostor pro dalsi aktivity motivujici zdkazniky k Cast&jSim ¢i vet§im nakupim. Podpora
prodeje, akéni nabidky, vyhodné baleni, darek zdarma ke koupi produktu atd.. jsou nejcas-
téj$i formy podpory prodeje v internetovych obchodech. Jejich ptiprava a komunikace je
soucasti tvorby obsahu marketingovych kampani komunikovanych zékaznikiim jak pfti-

mymi kanaly, tak 1 v rdmci nadlinkovych kampani v médiich.
Ptehled ne€kterych forem podpor prodeje, které vyuzivaji nejvétsi Ceské e-shopy:
Mall.cz:

e Doprava zdarma pti nakupu zbozi nad 1.000 K¢
o Ziskejte 2 000 K¢ na nakup s kreditni kartou Citt MALL.CZ
e USetfete az 50 % na zbozi II. kvality

e Maly darek ,,zdarma“ k zakoupenému zbozi (napi. myci tablety k mycce)

Alza.cz

e Akce 100 tabletl tydné — dlouhodob& komunikovana soutéz ,,Nakup a vyhraj*

e Splatky bez navySeni

e Black Friday — slevy az 80 % na vybrané zbozi pllatné jen v urcity den.

e 1000 K¢ na Tvlyj nakup (emailova nabidka) Hodnota nakupu 2000 K¢ pro 100 K¢
slevovy kupon, atd. az 12000 K¢ pro 400 K¢ kupon.

e Dotace az 4.000 K¢ na jakykoliv zboZi od Alza.cz - pfi pofizeni nové SIM karty, €1
pievodu stavajiciho Cisla od jiného operatora k Vodafone a aktivaci jednoho z ne-

omezenych tarifii ziskate dotaci aZ 4 000 K¢ na jakékoliv zboZi z Alza.cz

5.5.1 Vérnostni klub

Vérnostni VIP klub MALL.cz — zdkaznici, ktefi nakoupi zboZi v objemu 30 nebo 50 tisic

K¢ za rok ziskavaji expresni dopravu, nebo osobni odbér zdarma; prodlouzena doba vrace-
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ni zboZi (30 dni misto zdkonnych 14 dntll), specidlni telefonicka linka pro pomoc s vyftize-

nim objednavky, prednostni informace e-mailem o nabidce akéniho zboZi.

ALZA.cz v soucasné dobé nema klasicky vérnostni klub. Provozuje jen jednoduchy mem-
ber-get-member nastroj, ktery odménuje zdkazniky bud’ za doporuceni zbozi svym zna-
mym €1 jako bonus pii koupi vybraného zboZi. Zakaznik tak sbird virtudlni ménu ,,Alza-
ky*, kterou lze po dosaZeni ur¢it¢ho mnoZstvi sménit za slevové kupony. 1000 Alzakd ma
hodnotu slevy 100 K¢ (kaskadovité az k poméru 10.000 Alzakt za 1.000 K¢ slevu) na dalsi

nakup na Alza.cz

Obé¢ spolecnosti své vérnostni programy nekomunikuji aktivn€. Jsou jen uvedeny na jejich

webovych strankach.

5.6 Medialni investice

Jak vyplyvéa z monitoringu reklamy, kterou provadi spole€nost Admosphere, s.r.o., dosahla
cenikova hodnota reklamniho prostoru obou spole¢nosti v lofiském roce pies jednu miliar-
du K¢. Celkové vydaje obou spole¢nosti do médii jsou pomérné vyrovnané. Jak ukazuje
Tabulka ¢. 1 (Tab. 1) oblast, ve které¢ dominuje Mall.cz je internetova reklama do které
investuje zhruba o 100 % vice nez konkuren¢ni Alza.cz. Naopak oblasti, ve kterych Al-
za.cz prevySuje svého konkurenta, jsou TV reklama, do které investuje o 111 % vice a re-
klama v tisku, kde je rozdil dokonce téméf 300 %. U venkovni reklamy rozdil v investicich

uz neni tak markantni, ale v radiové reklamé opét vede Alza.cz o necelych 100 %.

Investice do medialni komunikace v K¢ za rok 2013
Internet TV Tisk Radio Outdoor Total
Alza.cz 194 355 807 172244724 104684 166 | 27352 151 20455640 | 519092487
Internet Mall 406 940943 81326838 | 26212523 | 15047762 | 25154591 | 554 682 656
Total 601296749 |253571562| 130896689 | 42399912 | 45610231 |1073775144

Tab. 1. Investice e-shopti do medialni komunikace. (Admosphere s.r.0., 2014)

Udaje uvedené v Tabulce 1. je vak nutné vidét v kontextu realného trhu. Monitoring ceni-
kové hodnoty nereflektuje specificka partnerstvi a rizné druhy spoluprice inzerenti

s médii samotnymi. Velice Casta je spoluprace formou barteru (poskytnuti sluzby za proti-
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sluzbu), nebo se mize jednat o obycejnou financni participaci vyrobce znacky na komuni-

kaci (reklamé), kterou v daném médiu objednava provozovatel internetového obchodu.
Podil investice do reklamy je také mozné vztahnout k celkovému obratu spole¢nosti.

Alza.cz deklaruje sviij lofisky ro¢ni obrat na 9,225 mld K¢ a jestlize jsou jej vydaje do re-

klamy v hodnot¢ cca 520 milionii K¢, pak je podil medialni investice vii¢i obratu 5,6 %.

Mall.cz dosud své vysledky hospodateni za rok 2013 nezveiejnil, a tak miizeme porovnat
obrat z pfedchoziho roku ve vysi 4,4 mld K¢ vii¢i loiiskym investicim do médii ve vysi cca

550 milionti K¢. Pak by byl podil medialni investice vii¢i obratu spole¢nosti 12,6 %.

5.7 Komunikace e-shopii na socialnich sitich

Socialni sité, podobné jako e-shopy, jsou fenoménem dnesni doby spojené s narustajicim
vyuZzivanim internetu ve stale vice oblastech lidské ¢innosti. V poslednich letech si ziskaly
obrovskou popularitu a pocet jejich uzivateli neustale roste a to skrz vSechny vékové a

socidlni kategorie.

Dulezité je uvédomit si, Ze hlavnim cilem pfitomnosti firmy na socialnich sitich je komu-
nikace. Zkusme se na e-shop podivat ofima zdkaznika. Doposud mél nékolik moZnosti
kontaktu: mohl vyuzit e-mailovy nebo telefonickou zakaznickou linku, kontakt na webo-
vych strankach, ptipadné nékteré z vydejnich mist ¢i prodejen. Na socidlnich sitich mtize
zékaznik ziskat mnohem vice. Vyhleda si profil e-shopu, mize se zapojovat do diskusi o
produktech a tak je Iépe pozndvat. Dobrovolné se mize stat fanouSkem a nechévat si posi-
lat nejnovejsi informace, dozvidat se o akcich a novych produktech, aniz by byl obtézovan
nevyzadanymi e-maily. Pokud ma zakaznik jakykoliv dotaz nebo pfipominku, mize e-shop
vefejné pred ostatnimi uzivateli kontaktovat, a komunikovat tak zde sviij ptipadny pro-
blém, pfipominku ¢i naopak zde mlZe ventilovat své pozitivni zkuSenosti. Tento nastroj
dava zakaznikovi pocit vyjimecnosti ¢i privilegovanosti. Jeho e-shop se o n¢j stard, ma o
n¢j zdjem. Zakaznik se stavd opravdovym fanouskem a své pozitivni pocity sdili se svymi
online prateli. M4 automaticky tendenci podilet se na Sifeni novinek a podporovat sviij
oblibeny e-shop. Jeho ptatelé vnimaji pozitivné jeho zajem a mohou byt zvédavi na pro-
dukty ¢i sluzby, o kterych se vedou diskuse, stavaji se tedy také fanousky. Tim se neustéle

roz$ifuje skupina potencialnich zdkaznika, kteti maji zdjem o produkty a chtéji se dozvidat
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o novinkach. Cilova skupina tedy diky dobré komunikaci na socialnich sitich ptichazi sa-

ma, a e-shop nemusi investovat prostiedky na jejich akvizici.

V prostiedi tradicniho marketingu jsou socialni sité ale stale jest€é né¢im pomérné novym,

coZ zpusobuje jisté zatim jeSté spiSe opatrné pouzivani ze strany e-shopi.
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Obr. ¢. 9, Obr. €. 10. Profilova Gvodni stranka Alza.cz a Mall.cz na Facebooku

Porovnani hlavnich parametrti komunikace na dvou nejrozsitenéjSich socidlnich sitich,
Facebook a Twitter bylo provedeno pozorovanim v mésici bieznu 2014. Udaje jsou shrnu-
ty v Tabulce 2. Lze z nich vy¢ist, ze oba porovnavané e-shopy zde komunikuji velice po-
dobné. Nicméné Mall.cz je aktivnéj$i v ptidavani ptispévkl coz se projevuje 1 vysSim po-
¢tem fanouskli. Pocet fanouskli neni asi nejdilezitéjSim kritériem hodnoceni uspéSnosti,
nicméné u vyssiho poctu fanouskl lze predpokladat i1 vyssi frekvenci sdilenych zprav o

nabizenych produktech ¢i sluzbach.
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FACEBOOK

ALZA.CZ

MALL.CZ

pocet fanouskl

65.000

100.000

vkladani prispévki ze strany e-shopu

méng Casto; 2 - 3 mésiéné

velice Casto - témet kazdy den

servisni komunikace
(dotazy, ruSeni objednavek atd.)

méng Casto;

odkazuje na zk. linku

Casto;
tesi pfimo na FB strankach

komunikace novych produktil ano ano

soutéze pro zakazniky ne ano; v mensim rozsahu
udalosti neaktualni ne
produktové fotografie ano ano
prolinkovani na hlavni web stranku e-shopu ano; vyrazné ano; méné vyrazné
TWITTER ALZA.CZ MALL.CZ
pocet followert 1.565 1.682

pocet tweeti (ptispévki) 531 1.123

servisni komunikace
(dotazy, ruseni objednavek atd.)

ano; méné Casto

ano, Castéji

informace o novych produktech ano ano
informace o ak¢nich nabidkach ano ano
nabidka volnych pracovnich mist ne ano
prolink na hlavni web stranku e-shopu ano ano

Tab. 2. Porovnani komunikace e-shopti na socialnich sitich

5.7.1 YouTube

Server youtube.com je ziejmé nejvetsi internetové ulozisté pro sdileni videosouborii na

sveété. Neni to typicky predstavitel socidlni sité, ackoliv do urc¢ité miry funguje na podob-

ném principu. UZivatel (at’ uZ soukroma osoba ¢i firma) si zde mize vytvoftit svlij profil

pod kterym pak nahrava a sdili video ¢i audio nahravky. Umist'ovani video spottli na server

youtube.com a piedevs§im pak Sifeni odkazli na tyto videa je podstatnou soucasti komuni-

kace na internetu a nedilnou soucasti marketingové komunikace obou zkoumanych e-

shopti pfedevsim na socialnich sitich.

Mall.cz ma na youtube.com svilj vlastni profil ¢i kanal, ktery odebira 122 uZzivateld
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Alza.cz zde ma také zalozeny vlastni kanal, ktery vSak odebira a sleduje podstatné vice
uzivateli a to 2 186.
Oba e-shopy zde umist’uji videa ze svych marketingovych kampani. Vyhodou tohoto ser-

veru je, ze dokdze vetejné urcit presny pocet zhlédnuti dané reklamy.

YouTube.com jako jeden z nejsledovanéjSich a nejnavstévovangjSich internetovych serve-
rt je atraktivni pfedev§im pro umistovani inzerce obou e-shopt. Mall.cz 1 Alza.cz zde in-
zeruji formou video reklam spusténych pied piehrdnim pozadovaného obsahu, ale 1 formou

kratkych reklamnich vzkazi vysilanych ve spodni ¢asti ,,prouzku* konkrétniho ptispevku.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednim ze zpusobl ziskdvani informaci o trhu nebo definovani
situace na ném. Ovéfuje také informace o spotiebitelich (ndkupni chovani, postoje, naroky
atd.), produktu, cené nebo distribuci. U komunikace marketingovy vyzkum zjistuje jeji

efektivitu a vhodnost zvoleného komunikac¢niho kandlu pro danou cilovou skupinu.

Sklada se ze dvou fazi — pripravné a realizacni. V pfipravné fazi je definovan problém ¢i
cil, nasleduje orientacni analyza situace a plan vyzkumného projektu. V realizacni fazi se
sbiraji tidaje, probiha zpracovani shromazdénych tdaji, analyza daji, interpretace vy-

sledkt vyzkumu, zadvérecnd zprava a jeji prezentace. (Kozel, 2006, s. 70 — 71,)

Zakladni ¢lenéni marketingového vyzkumu je na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativ-
nim vyzkumem ziskdvame detailnéjsi vhled do problematiky. Provadi se na mensim vzor-
ku respondentli a odpovida na otazky ,,proc¢?* a jakym zplisobem se zkoumany jev proje-
vuje. Kvantitativni vyzkum uddva pocty, mnozstvi, ¢etnost zkoumaného jevu. Je realizo-
van na velkém mnozstvi respondentii. Hlavnimi metodami kvantitativniho vyzkumu jsou
pozorovani, dotazovani a experiment. Dotazovani patfi k nejvyuzivangjSim metodam —
probihd bud’ formou pifimého osobniho kontaktu s respondenty vyzkumu, dale telefonicky,
postou nebo s vyuzitim internetu. Tyto rtzné zpusoby kontaktu s dotazovanym maji své
vyhody 1 nevyhody, a proto je potieba vZdy volit optimalni variantu vzhledem k potfebam

zadavatele.
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7 PRUZKUMNA SONDA NA TEMA E-SHOPY

Setfeni probihalo na internetu v druhé poloving bezna 2014. Celkem se ho zucastnilo

157 respondenti.

7.1 Respondenti

Prizkumné sondy se ucastnilo 64 % (100 respondentek) a 36 % muzii (57 respondenttt).
Jak ukazuje Graf 4, nejsilnéji zastoupené kategorie byly do véku 45 let, coz zhruba odpo-

vida i obecnému slozeni uzivateld internetu.

Do jake vékové kategarie patfite?

B 15 - 24 let 56 (35,67 %)
025 - 34 let: 46 (29,3 %)
E35-44 let: 43 (27,39 %)
E45 - 54 let 6 (3,62 %)
E55 - 64 let 3 (1,91 %)
B65 avice let 3 (1,91 %)

Graf 4. Respondenti podle véku. (Vypliito.cz, 2014)
Z hlediska dosazeného vzdélani v pruizkumu ptevazovali sttedoskolsky vzdélani lidé, na-
sledovani tésné vysokoskolaky. Lidi s niz§im vzd€lanim se priizkumu zic¢astnilo minimalni

procento.

Vase nejvyssi dosazene vzdélani?

B stfedoSkolské: 75 (47,77 %)
Ovysckoskolské: 65 (41,4 %)
Ezakladnl: 8 (5,1 %)

Evys5[ odbomé: 7 (4,46 %)

B uéebnl obor; 2 (1,27 %)

Graf'5. Respondenti podle vzdelani. (Vyplito.cz, 2014)
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Jak se dalo predpokladat, respondenti se rekrutovali predev§im z vétSich mést, a to nad
100 000 obyvatel (je dost pravdépodobné, Ze zejména z Prahy). I pfes tento fakt se podafi-

lo do priizkumu zapojit i respondenty, ktefi ziji v malych méstech ¢i obcich.

Velikost mista VaSeho bydlisté:

H 100 000 a vice cbhyvatel: 81 (51,59 %)
O5 000 - 19 999 cbyvatel: 26 (16,56 %)
E20 000 - 99 999 cbyvatel: 23 (14,65 %)
E1 000 -4 9599 obyvatel: 17 (10,83 %)

B do 999 oyvatel: 10 (6,37 %)

Graf 6. Respondenti podle velikosti mista bydlisté. (Vyplnto.cz, 2014)

Dotaznik se ptal také na primérny mesi¢ni ptijem domacnosti, nicméné vzhledem k tomu,
Ze na tuto otazku nechtéla odpoveédét témet tretina tiastnikl prizkumné sondy, tato otazka

byla nakonec v ramei priizkumu vypusténa.

7.2 Nakupovani na internetu

V této oblasti dotaznikového Setieni bylo cilem zjistit, jak ¢asto respondenti prizkumu na
internetu néco nakupuji. Vice nez 47 % respondentd nakupuje na internetu jednou za mésic

az dva mésice.

ne, na Jak ¢asto nakupujete na internetu? (v %)
internetu ano. asto
" X
nenz{t}l:/l:pujl ano, ale jen (priblizné
ano. obtas vyjimecéné nékolikrat
(e d,nou G 8% za mésic)
dvakrat do 28%
roka)
17%

0, méné
Casto
(priblizné
jednou za
mésic az
dva)
47%

Graf'7. Respondenti podle frekvence ndakupii. (Vlastni zpracovani, 2014)
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Tato kategorie je nasledovéna témi, ktefi nakupuji Castéji, a to 1 nékolikrat za mésic (28 %
respondentll). Da se tedy fici, Ze alesponl jednou za dva mésice na internetu podle priizku-
mu nakupuje 75 % procent dotazovanych (Graf 7).

Zajimavy fakt vyplynul ze sledovani zavislosti mezi frekvenci nadkupu a velikosti mista
bydlisté. Ukazalo se, Ze nejkratsi frekvenci nakupovani neboli nej€astéjsi nakupy 1 nékoli-
krat za mésic na internetu realizuji lidé z menSich mést a obci do 4999 obyvatel (Graf 8).
Tento fakt si lze vysvétlit tim, Ze v obcich s men$im poctem obyvatel lidé nemaji tolik pfi-
lezitosti k nakupovani a je pro né vyhodnéjsi si véci objednat pies internet nez za nimi do-
Jizdét do vétSich mést.

wJak Casto nakupujete na internetu?“
(podle velikosti mista bydlisté)

100% 0 0
10 8
17 @ne, na internetu nenakupuji
75% - 25
Oano, ale jen vyjime¢né
50% - Oano, ob¢as (jednou ¢i dvakrat
do roka)
@ano, méné casto (priblizné
254 jednou za mésic aZ dva)
-
@ano, ¢asto (priblizné
nékolikrat za mésic)
0%
do 4999 obyv. 5000-99999 100 tis. a vice
obyv. obyv.

Graf 8. Respondenti podle frekvence nakupii a velikosti mista bydliste. (Viastni zprac., 2014)

7.3 Preference ¢eskych vs. zahrani¢nich e-shopi

Dotaznikové Setfeni dale zkoumalo, jakym e-shopiim davaji lidé piednost. Otazka V jakych
internetovych obchodech nakupujete? davala respondentiim na vybranou z variant. Dotaz
byl sméfovan na zjiSténi, zda CeSti uzivatelé internetu nakupuji pouze na ceskych e-
shopech nebo i zahraniénich. Vyzkum piinesl data, podle nichz se ukazalo, ze Cesi nemaji
problém nakupovat i v zahrani¢nich internetovych obchodech. Dokazuje to graf 9, podle
n¢hoz na Ceskych 1 zahrani¢nich e-shopech nakupuje 41 % respondentt. Samoziejmé pie-

vladajici skupinou respondentii byli ti, ktefi preferuji domaci e-shopy.
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V jakych internetovych obchodech nakupujete? (v %)

v Ceskych
58%
v obou
41%

v
zahrani¢nich
1%

Graf 9. Preference Ceskych vs. zahranicnich e-shopu. (Vlastni zpracovani, 2014)

Jak vidime v grafu 10, ti, ktefi nakupuji na internetu Casto, se neboji vyuzivat ke svym na-

kuplim jak ceské, tak zahrani¢ni e-shopy. Zatimco v této frekvencni kategorii na obou dru-

zich e-shopti nakupuje vysokych 59 % respondenttl, v kategoriich s nizkou ¢etnosti nakupu

se Cislo vyrazn€ snizuje — u téch, ktefi nakupuji jen vyjimecné, zahrani¢ni internetové ob-

chody vyuziva jen 28 % respondent.

100%

75%

50%

25%

0%

»Pokud nékdy nakupujete v internetovych obchodech (e-shopech),
tak v jakych?“ (podle toho, jak ¢asto nakupuji na internetu)

Ov obou

Bv zahrani¢nich

Bv ceskych

nakupuji ¢asto nakupuji méné nakupuji jen obcas,
casto vyjimecné

Graf 10. Preference e-shopii podle frekvence nakupui a velikosti mista bydliste.
(Vlastni zpracovani, 2014)
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I tak Ize ale fici, Ze je ndkup na zahrani¢nich serverech pro dneSni Cechy samoziejmosti.
Cim méné ovSem lidé na internetu nakupuji, tim castéji voli pro své nakupy domaéci inter-

netové obchody.

7.4 Kanaly, z nichzZ se zakaznici o nabidkach e-shopii dovidaji

Odkud se zakaznici Cerpaji informace o nabidkach internetovych obchodt? VétSina re-
spondentl prizkumu (44 %) v ramci polouzaviené otazky odpovédéla, ze jim v tom poma-
ha ptedevSim internet nebo specidlni slevové portaly (Graf 11). Podstatnou roli hraji 1
srovnavace cen, které k ziskavani nabidek e-shopi vyuzivd 27 % dotdzanych. Neékteti
z respondentt pii hledani konkrétniho zboZi jiz automaticky chodi na stranky oblibenych
e-shopt, s nimiz jiz uc€inili dobrou zkuSenost, anebo si nabidky sami vyhledavaji brouzda-
nim po internetu, coz potvrdil jiZ vySe zminovany prizkum spole¢nosti Mediaresearch pro

APEK.

vr wve

wJak jste se dozvédél/a o nabidce zboZi &i sluiby Vaseho posledniho ndkupu
v e-shopu?“

(podil oznacenych odpoveédi; v %)

Na srovnavaci cen | 27
Nevzpominam si - 8
Z e-mailu ¢i newsletteru | 6

Opakovany nakup - 4

Hledam si sam/a | 4

Z reklamy mimo internet nebo od znamych

Piimo na e-shopu

na blogu

Na Facebooku

Kombinace vySe uvedeného

25 50

Graf'11. Kanaly, odkud se zdakaznici o nabidkdch e-shopii dovidaji. (Viastni zpracovani, 2014)
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7.5 VSimavost zakazniki k reklamam e-shopii

Reklamy na e-shopy se staly béznou soucasti nasich zivott. Uvédomuji si zakaznici, Ze je
tomu tak? Vnimaji reklamy e-shopti? Vyzkum potvrdil, Ze ano. Na otazku Zaznamenal/a
jste v posledni dobé reklamu na néjaky cesky internetovy obchod (e-shop)? odpoveédélo

66 % respondentt kladné, jen 18 % zaporné a 16 % si to nebylo schopno uvédomit.

Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na néjaky
Cesky internetovy obchod (e-shop)? v %)

nevim
16%

ano
66%

ne
18%

Graf 12. Vsimavost zakazniku k nabidkam e-shopui. (Vlastni zpracovani, 2014)

Vsimavéjsi k reklamé na e-shopy jsou predevsim muzi, ktefi na tuto otazku odpovédéli

z 90 % souhlasné. Ukazuje to graf 13.

wZaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na néjaky Cesky internetovy obchod (e-shop)?“

(podle pohlavi)
100%
21
75% +
Onevim
50% ~ One
Eano
25% -
0% -

Zeny muZzi
Graf 13. Vsimavost zakazniki k nabidkam e-shopii podle pohlavi.

(Vlastni zpracovani, 2014)
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Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu na néjaky Cesky internetovy obchod (e-shop)?
(podle toho, jak ¢asto nakupuji na internetu)

100%
0 15
26
20
75% - 15
Onevim
50%
One
25% Eano
0%
nakupuji ¢asto nakupuji méné nakupuji jen ob¢as,
casto vyjime¢né

Graf 14. Vsimavost zdkazniki k nabidkam e-shopii podle frekvence nakupii. (Viastni

zpracovani, 2014)
Vyzkum také prokazal, Ze ti, co nakupuji na internetu Castéji, si uvédomuji reklamy na e-
shopy mnohem vice nez obCasni nakupujici (Graf 14). Otazka na zaznamenani reklamy
v posledni dob¢ byla filtrovaci a navadé¢la respondenty (104 osob), kteti uvedli, Ze si néja-
ké reklamy na e-shop vSimli, na nasledujici tf1 otazky urcené pouze jim.

»Pokud jste zaznamenal/a reklamu na Cesky e-shop, vzpomenete si KDE?“

(podil oznacenych odpovédi*; v %)

Na internetu | 81
Vs | -
Venkovni reklama | | 30
V tisku (noviny, fasopisy, aj.) :] 20
V rédiu | 7
V e-mailu [] 2
6 2‘5 5‘0 7‘5 100

Graf'15. Kde respondenti zaznamenali reklamu na e-shop. (Vlastni zpracovani, 2014)

Na otazku Pokud jste zaznamenal/a reklamu na cesky e-shop, vzpomenete si KDE? reago-

vala naprosta vétSina dotazovanych variantou odpovédi ,,na internetu® (81 %). Jako dulezi-
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ty zdroj se ukdzala byt i televize a venkovni reklama. Reklama v tisku, radiu a e-mailingu

Jiz neméla takovou silu.

Pokud jste zaznamenal/a reklamu na néjaky esky e-shop, vipomenete si na jeho NAZEV?

(podil oznac¢enych odpoveédi*; v %)

Alza.cz | 77

Jina odpovéd’

Kasa.cz | 7

TS Bohemia 2

Nevim 2

0 25 50 75 100

Graf 16. Vybavovani nazvu e-shopu z reklamy. (Viastni zpracovani, 2014)

Pokud byli ti, ktefi si n¢jaké reklamy na e-shop v posledni dobé v§imli, vyzvani k tomu,
aby fekli nazev e-shopu, ktery zaregistrovali, nejcastéji jmenovanymi e-shopy byly Alza.cz
a Mall.cz, tedy e-shopy s nejvét§im renomé, ale 1 vynaloZenymi néklady na inzerci. Jejich

komunikace je zkratka vidét.

Dalsi vyzkumna otdzka si kladla za cil odhalit zakladni prvky, diky nimz respondenti re-
klamu na e-shop viibec zaznamenali (Graf 17). Respondenti odpovidali v ramci poloote-
viené otdzky s moznosti zaskrtnuti vice odpovédi. Pokud tedy méli sdé€lit davod, pro¢ vé-
novali reklamnimu sd€leni svou pozornost, nejcastéji volili variantu odpovédi ,,adekvatnost
k mym zajmim/potiebam* (39 %), pfitazlivym prvkem byla i cena (29 %) nebo charakte-
risticky prvek e-shopu (29 %). Ukazuje se tedy, ze jednotné a ucelena komunikace e-shopu
prostrednictvim prvka, které jiz respondenti znaji, mize byt velmi G¢inna. Pokud se k ni
piipoji 1 zajimava kreativa, zvysuje se jeji pravdépodobnost na tspéch, protoze praveé krea-

tivni zpracovani reklamy sehralo klicovou roli pro 20 % respondentt prazkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

Co Vs v reklamé na e-shop, na kterou si vzpomenete, zaujalo nejvice?

(podil oznacenych odpovedi*; v %)

Adekvatnost k mym zajmam/potiebam

Kreativni zpracovani 20
MozZnost dopravy zdarma 14
Jeji pitomost, otravnost 8
Nic 17
Format reklamy [ ] 6

Jeji vSudypFitomnost 1

Néco jiného 1

34

Cena 29

Charakteristicky prvek e-shopu 29

0 25

50

*kazdy respondent mohl oznacit vice moznosti

Graf 17. Diivody zdjmu respondentii o reklamu e-shopu. (Vlastni zpracovani, 2014)

Zajimavym vystupem této otazky bylo i ¢astecné negativni vnimani reklamy na nékteré e-

shopy, spojené s jejich vysokou Eetnosti vyskytu a mnohdy i ,,otravnosti ¢i ,,pitomosti®,

jak uvadéli respondenti. Faktem vSak zastava, ze i1 kdyz se respondentim reklama piilis

nelibila, zaznamenali ji.

Je pro Vis samotny ndzev nebo znacka libovolného
e-shopu zdrukou spolehlivosti a ditvéryhodnosti? v %)

Rozhodné ne ROZl:Ldné
Spise ne 6%
p8% ’ 14%

Nevim, neni
to pro mne
dilezité
17%

SpiSe ano
55%

Graf 18. Dilezitost znacky pro divéru v e-shop. (Vlastni zpracovani, 2014)

Znacka je pro zékazniky e-shopii velmi dilezitd. Na otazku Je pro Vias samotny ndazev nebo

znacka libovolného e-shopu zarukou spolehlivosti a ditvéryhodnosti? dostal prizkum jed-
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nozna¢né kladnou odpovéd’ (Graf 18). Znacka je zarukou spolehlivosti pro 69 % respon-
dentii. Jak jsme si fikali jiz v teoretické ¢asti, znacka lidem pomaha se rozhodovat a u in-
ternetovych obchodi, které si zdkaznici nemohou fyzicky ,,0sahat®, je takova pomoc pii
rozhodovani o ndkupu velmi dilezitd. Celd otdzka uzce souvisi 1 s referencemi, které za-
kaznik na e-shop ziskal, anebo s osobnimi zkuSenostmi, které s konkrétni znackou e-shopu
jiz n€kdy udélal. Nejveétsi vliv na diveéru uzivatell v néjaky e-shop ma jejich kladné pred-
chozi osobni zkuSenost (67 % respondentlt). Témet tfetina dotazovanych ovSem dé 1 na

reference svého okoli (Graf'19).

Pokud je pro Vis konkrétni e-shop zarukou spolehlivosti a
duvéryhodnosti, dospél/a jste k tomuto hodnoceni: (v %)

Kombinace
vlastni
zKkuSenosti a

zkuSenosti .. o 1
Jiné odpovédi

ostatnich
1 [1)
3% 7

Ze zKuSenosti
ostatnich
29%

Z vlastni

predchozi
zKkuSenosti
67%

Graf 19. Co ma vliv na ditveryhodnost e-shopi. (Vlastni zpracovani, 2014)

Co si lidé predstavi, kdyZ se fekne e-shop? Na to hledala odpoved’ dalsi, tentokrat oteviena
otazka (Graf 20). Na rozdil od prizkumi na toto téma uvadénych v teoretické Casti této
prace nebyla prvni asociaci respondentti niz$i cena, ale pohodli ¢i pohodlnost (25 % re-
spondentl1). DalSimi asociacemi byla ,;rychlost® a teprve pak pfisly na fadu ,,dobré ceny*.
Upozornéme na dualezity fakt, ze pro 7 % respondentt byla prvni asociaci ke slovu e-shop
jména dvou dominantnich hra¢t na trhu — Alza.cz a Mall.cz. Tyto znacky jsou pro zdejsi
trh tak zasadni, Zze uz se v podstaté stavaji synonymem pro slovo e-shop (podobné¢ jako

tfeba znacka Lux pro vysavace).
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Uved’te prosim prvni slovo ¢i krdatkou slovni asociaci,
kterd se Vam vybavi, kdy?, se Fekne ,,e-shop“ nebo naku-
povdni na internetu.?

(podil odpovédi; v %)

Pohodli
Rychlost

Niz§i ceny, tispora
Nakup z domova
Jednoduchost
MoZnost vybéru
Alza.cz

Internet

Mall.cz

postovné

ebay

Lenost

Heuréka

Pocitac

Obchod

Platba kartou
Riziko

0 10 20 30

Graf 20. Asociace respondentii ke slovu e-shop. (Vlastni zpracovani, 2014)

BéZné vyskytujicim se ndzorem je, Ze lidé na internetu nakupuji fadu véci, které by nor-
malné¢ nekoupili. Je tomu skute¢né tak, jak to vidi sami nakupujici? Nakupovani na e-
shopech bere podle priazkumu vazné valna vétSina z nich, 65 % respondentii nema pocit, ze

by na internetu nakupovali zbyte¢nosti (Graf 21).

Souhlasite s tvrzenim, Ze ,,....ndkupy na internetu
jsou Casto zbytecné. Lidé tam kupuji véci, které ani
nepotiebuji...... “20v %)

Nevim Rozhodné
8% ano Spise ano
Rozhodné 6% P!

21%

ne
19%

SpiSe ne
46%

Graf 21. Nakupuji se na internetu zbytecné veci? (Vlastni zpracovani,

2014)
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Jsou zakaznici vnimavi k nabidkam e-shopi oslovujici je prostiednictvim remarketingu,

tedy cilené nabidky dle druhu jiz dfive vyhledavaného zbozi? Vyzkum zjistil, Ze ano. Vy-

sokych 66 % respondentt uvedlo, Ze podobné neadresné nabidky posledni dobou zazna-

menali.

Zaznamenal/a jste v posledni dobé neadresnou, ale cilenou nabidku

zboZi i sluZeb (napi. formou banneru ve vaSem internetovém prohliZeci)
v %)

nevim
14%

ano
ne 66%

20%

Graf 22. Remarketing (Vlastni zpracovani, 2014)
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ZAVER

Nakupovani na internetu se pro Cechy stalo samoziejmosti. Také obchodnici pochopili, Ze
dobfte postaveny a komunikovany e-shop jim mize pfinést nejen zvySeni trzeb, ale i priliv
novych zakaznikl a posileni firemni image. Proto ti osviceni vénuji koncipovani a propra-
covanym funkcionalitam svych e-shopl zvySenou pozornost. Podstatna je funkcionalita,
ale ke slovu se dostava 1 prakticnost, ergonomie a uzivatelskd pifivétivost internetovych
obchodii. Za 1éta fungovéani e-shopii v CR si spotiebitelé jiz zvykli na vyhody, které jim
dy, v niz se potvrdily n€které znamé skutecnosti o nakupovani na internetu, ale odhalila

1 nova zajimava fakta. Pojd’'me si je nyni shrnout.

Pro spotiebitele je synonymem nakupovani na internetu pohodlnost (25 %), déle rychlost
(12 %) a také nizsi cena (10 %). VéEtsSina respondentt prazkumu (65 %) uvedla, Ze na in-

ternetu nakupuje prevazné potiebné véci a jejich on-line nakupy spise nejsou impulzivni.

Prizkum potvrdil, ze zakladnim komunikacnim kanalem, odkud se zakaznici dozvidaji
o nabidkach internetovych obchodi, je internet (uvedlo 81 % respondenti). Mezi podstatné

zdroje informaci o nabidkéch patii také televizni (45 %) a venkovni reklama (30 %).

Spotiebitelé pi1 ndkupech vychézeji zejména z osobnich zkusenosti ziskanych z ptedcho-
zich nakupi (67 %), ale daji 1 na reference svého okoli (29 %). Pokud jde o jejich reagova-
ni na reklamy e-shopil, pak jsou pro zakazniky dilezité primarné adekvatnost nabidky
(34 %) kjejich zajmim a potifebam, dale samoziejm¢ cena, ale i1 identifikacni prvky
e-shopt, které ptitahuji jejich pozornost. Pokud je tedy integrovand marketingova komuni-
kace vedena disledné vSemi komunikacnimi kanaly, spotfebitelé se sndze orientuji a jsou
vnimavéjsi k firemnim prvkiim a dokazi si je spojit s konkrétnim e-shopem (napiiklad
maskot Alzak je identifikaénim prvkem, ktery uZ nepotiebuje zadny dalSi odkaz na firmu

Alza.cz).

Znacka e-shopu hraje pti rozhodovani o ndkupu ¢i volbé obchodu velmi vyznamnou roli.
Pro 69 % respondentti priizkumu byla znacka zarukou spolehlivosti a ddvéryhodnosti. Tato
informace je dulezitym doporucenim pro e-shopy, aby vénovaly budovani povédomi o své

znacce zvysenou pozornost, protoze si tim podporuji divéryhodnost a svou pozici na trhu.
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Nezadrzitelny rozvoj internetovych obchodii mé za nasledek také rozvoj samostatnych
odvétvi reklamnich a komunikacnich agentur, ale 1 rozvoj v oblasti logistiky
a distribu¢nich kanali. Provozovatelé¢ e-shopl se stali velmi vyznamnymi zadavateli re-
klamy a ovliviiuji medialni trh v CR. Povazme fakt, Ze jen medialni vydaje dvou nejvétsich

e-shopll u nas v poslednim roce €inily vice nez jednu miliardu korun!

A co budoucnost? Ta se ubirda smérem k vétsi utilizaci mobilnich zatfizeni, jako jsou chytré
telefony a tablety. Tato zafizeni nejen ze ddvaji zédkaznikim vétsi uzivatelsky komfort
v podobé moznosti on-line ndkupli odkudkoli, ale zaroven posouvaji hranice dosud zave-
denych zpusobl uzivani spottebitelskych komodit (produktfi). Piikladem jsou e-knihy,
audio knihy, herni software ¢1 moZnost poslechu hudby on-line (streamovani). Zakaznik
ma moznost ze svého mobilniho zafizeni dany produkt koupit a zadrovenn ho miize ihned
zaCit pouzivat na stejném zafizeni. Z hlediska komunikace zde vznika prostor pro vytvare-

ni uz$iho vztahu zakaznika se znackou.
Doporuceni vyplyvajici z této prace jsou nasledujici:

e Diusledné komunikovat znacku e-shopu, protoze znamé = divéryhodné.

e Dbat na uzivatelsky komfort a funk¢énost béhem celého nakupniho procesu, protoze
to prispiva k zdkaznické spokojenosti. Zakaznicka spokojenost pak vede k dobrym
referencim a k opakovanym nakuptim.

e Na zaklad¢ informaci o zakaznikovi a o jeho transakénim chovani vytvaret segmen-
tované nabidky, které¢ budou reflektovat konkrétni potieby dan¢ho zakaznika.
V ptfimé komunikaci se pak tyto na miru §ité nabidky proméni v oboustranné efek-

tivni dialog.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
APEK  Asociace pro elektronickou komunikaci

CAWI Computer Assisted Web Interviewing

UX User Experience

UXD  User Experience Design

Ul User Innterface
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

ze statistik vyplyva, ze kazdy rok utrdacime vice penéz za ndkupy v internetovych obchodech (e-shopech).
Cilem tohoto dotazniku je zjistit vnimani reklamy ceskych e-shopii spotrebiteli a jeji efektivitu. Je tedy
primdrné urcen kazdému, kdo alespon obcas nakupuje na internetu. Vyplnéeni Vam nebude trvat déle nez

5 minut.
Dékuji za vyplnéni a Vas cas!

Jan Dobias

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto nakupujete v internetovych obchodech?

a) Casto (n&kolikrat za mésic)
b) Méné Casto (jednou za mésic az dva)
¢) Obcas (jednou ¢i dvakrat do roka)
d) Vyjimectné
e) Na internetu nenakupuji
Otazka ¢. 2. V jakych internetovych obchodech nakupujete?
a) V Ceskych
b) V zahrani¢nich

¢) Vobou
Otazka €. 3: Jak jste se dozvédé€l/a o nabidce zbozi ¢i sluzby Vaseho posledniho nakupu v e-shopu?

a) Na internetu obecné (banner nebo vyhledavaé, kontextova reklama atd)
b) Na internetovém srovnavaci cen (napiiklad Heureka.cz, Zbozi.cz atd...)
¢) Zreklamy mimo internet

d) Z e-mailu ¢i newslettery zaslaného ptimo do mé e-mailové schranky

e) Na internetovém slevovém portale

f)  Vlastni odpoveéd
Otazka €. 4: Zaznamenal/a jste v posledni dob¢ reklamu na né&jaky ¢esky internetovy obchod (e-shop)?

a) Ano
b) Ne - piejdéte na otazku €. 8

¢) Nevim — prejdéte na otazku ¢. 8
Otazka ¢. 5: Pokud jste zaznamenal/a reklamu na ¢esky e-shop, vzpomenete si KDE?

a) Na internetu
b) V Televizi
¢) Venkovni reklama (plakaty, billboardy atd...)

d) V tisku (noviny, ¢asopisy, jiné periodikum)



e) Vradiu
f) 'V e-mailu
g) Vlastni odpoved’

Otazka &. 6: Pokud jste zaznamenal/a reklamu na &esky e-shop, vzpomenete si na jeho NAZEV?

a) Alza.cz
b) Mall.cz
¢) CZC.cz
d) Kasa.cz

e) Vlastni odpoveéd
Otazka ¢. 7: Co Vas v reklamé na e-shop, na kterou si vzpomenete, zaujalo nejvice?

a) Adekvatnost k mym zajmtm/potiebam
b) cena vyrobku ¢i sluzby

¢) charakteristicky prvek e-shopu

d) moznost dopravy zdarma

e) format reklamy

f) kreativni zpracovani

g) Vlastni odpoved’

Otazka ¢. 8: Je pro Vas samotny nazev nebo znacka libovolného e-shopu zarukou spolehlivosti a duvery-

hodnosti?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

¢) Nevim, neni to pro mne dilezité (pokrac. ot. ¢. 10)
d) Spise ne (pokrac. ot. ¢. 10)

e) Rozhodné ne (pokrac. ot. ¢. 10)

Otazka ¢. 9: Pokud je pro Vas konkrétni e-shop zarukou spolehlivosti a divéryhodnosti, dospél/a jste k to-

muto hodnoceni:

a) Z vlastni pfedchozi zkusenosti
b) Ze zkuSenosti ostatnich

¢) Vlastni odpoveéd

Otazka ¢. 10: Uvedte prosim prvni slovo ¢i kratkou slovni asociaci, kterd se Vam vybavi, kdyz se fekne ,,e-

shop® nebo nakupovani na internetu.
a) Vlastni odpoved’

Otazka ¢. 11: Souhlasite s tvrzenim, Ze ,,....nakupy na internetu jsou casto zbyte¢né. Lidé tam kupuji véci,

které ani nepotiebuji...?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano



¢) Nevim
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

Otazka €. 12: Zaznamenal/a jste v posledni dobé neadresnou, ale cilenou nabidku zbozi ¢i sluzeb (napf. for-

mou banneru ve vasem internetovém prohlize¢i) podobnou tém, které jste v nedavné minulosti vyhledaval/a

nebo porovnaval/a?

a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

Otazka ¢. 13: Jste:
a) Zena

b) Muz

Otazka €. 14: Do jaké vékové kategorie patfite:

a) 15-24
b) 25-34
c) 35- 44
d) 45-54
e) 55-64

f) 64 leta vice
Otazka €. 15: Velikost mista Vaseho bydlisté:

a) Do 999 obyvatel

b) 1000 —4999 obyvatel
c) 5000 — 19999 obyvatel
d) 20000 — 99999 obyvatel
e) 100.000 a vice obyvatel

Otazka €. 16: Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

a)
b)
<)
d)
e)
f)

Zékladni
Ucebni obor
Vyssi stiedni
Vyssi odborné
Stiedoskolské
Vysokoskolské

Otazka ¢. 17: Primérny mésicni Cisty piijem Vasi

domacnosti:

a) Do 15.000 K¢

b) 15.001 —20.000 K¢&
¢) 20.001-25.000 K¢
d) 25.001-30.000 K¢
e) 30.001—35.0000 K¢
f) 35.001—40.0000 K¢
g) 40.001 —45.0000 K&
h) 45.001 —50.0000 K¢
i) 50.001 —60.000 K¢

)

60.001 a vice



PRILOHA P II: OBRAZKY
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Obr. 2. Komunikace ceny v ceskych e-shopech — Mall.cz I1.
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Obr. 3. Komunikace ceny v ceskych e-shopech — Alza.cz
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Obr.7. Komunikace e-shopti v dopravnich prostredcich

— folie v prazském metru (Vlastni foto, 2013)

Obr. 8. Komunikace e-shopii v dopravnich prostredcich

— ramecek eskalatory prazského metra (Viastni foto, 2013)



PRILOHA P III: TABULKY

Vase nejuyssi dosazené Jak tasto nakupujete vinternetovich
Pohlavi Do jaké vekowé kategorie patfite? zd8lani? Velikostmista Vaseho bydiisté obchodech?
Cislo 35leta | StedoSkolské| vyesiodborné 5000-99999 | 100 s, a vice| obZas nebo
otazky Znéni otézky a varianty odpovédi Celkem ena muz_| 15-24let [ 25341et | vice nebo nizsi neboVs | do4999oby.|  oby. oby. casto | méné casto| wjjimeens
Jakasto nakupujete v |1 ano, Gasto (pfiblime 28.0%  200% ~ 263%|  106%|  a7.0%|  201% 24,7% 31.9% 44.4%) 18.4% 284%|  1000%
internetowch nékolikrat za mésic)
obchodech? 2 ano, méné casto
(pfiblizng jednou za mésic 471%|  440%|  526% 571%|  457%|  382% 45.9% 48,6%) 48,1%) 46,9%) 46,9%) 100,0%
1 a2 dva)
3 ano, obeas (jednou & 16.6% 19.0%|  123% 19.6% 10.0%|  182% 212% 11,1% 24.5% 17,3% 66.7%
dvakrat do roka)
[4_ano, ale jen wjimetng 8.3% 8.0% 88% 65% 745% 83% 74% 70.2% 74% 333%
[Total Poet 157 100) 57| 6] 55] 72| 27| 9) 81 4] 74] 39|
[Viakjch internetoweh |1 vEeskyeh 58.6% 65.0%|  474% 593%|  618%)| 59.7% 59.3% 65.3% 593%|  409% 62.2% 718%
) puiete? [2 0.6% 78%) 2.0% 7.4%)
3 vobou 70.8%) 0% 509% W5.7%]  382% 70.3%) 70.7%) 2.7% 75.7%|  591% 365% 28.2%
[Total Pocet 157 100 57| 46 55 72 27 49 81 44 74 39
Jakjste s doavedél/ao 1 na infernetuobecnd nebo | g g0 | 41005 4919 a70%|  418% 43.1% 33,3% 51,0% 432%|  500% a05%|  436%
nabidce zboi &isluzby |na slevovém porialu
Vaseho posledniho 2 zreldamy mimo interet 3.2% 5.0% 43% 55% 1.2% 5.6% 3.7% 41% 2.5% 1,4%) 10,3%
nakupu ve-shopu?  |nebo od znamych
3 na sronavadi Gen 268% 290%| __ 228% 304% W83%__ 218% 24.7% 29.2% 37.0% 18.4% 284%|___250% 324% 7.9%
7 ze-maiu&i 6.4% 5.0% 8% 3.6% 8.7% 73% 7% 8.3% T1.1% 8.2% 3% 114% 6.8%
5 opakovany nakup 75% 5.0% 35% 7.3% 9.1% 24% 6.9% 74% 7% 37% 23% 54% 5.1%
3 7 pfimo na e-shopu 7.3%) 35% 7.8%) 78%) 7.2%) 4% 2.0% 2% 2.7%
8 hledam si sam(a) 3.8% 3.0% 53% 7.8%) 65% 36% 5.9% T4% 2.0% 6.2% 75% 7% 2.6%
9 blog 0.6% 7.0% 7.8%) 7.2%) 1.2% 14%)
70 z Facebooku 0.6% 7.0% 78%) T.2%) 3% 23%
11 kombinace wse 0.6% 18% 18% 14% 12% 14%
uvedeného
12 nevzpominam si 8.3% 70.0% 53% 8.9% 70.9% 55% 12.9% 28% 37% 70.2% 86% 75% 7% 205%
[Total Poet 157 100) 57| 56| 6] 55] 85} 72| 27| 9) 81 4] 74] 39|
Zamamenallajstev  [1_ano 66.2% 53.0%| __ 895% 66.1%|  73.9%| __ 600%] 68,2%| 63.9% 6.7% 65.3% 66.7%| _ 705% 703% 53.8%
4 [posteani cobe rektamu [77ne 17.8% 2%6.0% 35% T9.6%|  19.6%) T4.5%] 70.6%] 2%.4% 18.5% 24% T48%| _ 205% 74.9% 205%
na néjaky cesky 3 nevim 15,9%] 21,0%) 7.0% 14,3%] 6.5% 255% 21,2%) 9.7% 14,8%] 12,2%] 18,5%) 9.1% 14,9%] 25,6%)
[Total Pocet 157 100 57| 56 46 55 85 72 27 49 81 44 74 39
Je pro Vas samoiny |1 rozhodné ano 4.0% T1.0% 193% 7.9% 15.2% 9.1% 12.9% 15.3% 25.9% 70.2% 23%] _ 182% 35% 70.3%
nazevnebo matka 2 spReano 54.8% 53.0%| __ 579% 518% 58.7%| __ 545% 518% 58.3% 51.9% 51.0% 58.0%| _ 545% 595% 76.2%)
o Do op o [Fresim:nenio pro mne 72| 2200  ssw|  179%|  106%|  145% 17.6% 16.7% 7.4% 204% 1B5%|  159% 122%  282%
divenhodnosti? 4 spigene 8.3% 8.0% 8% 5.4% 2.2% T64% 06% 56% T1.1% 2.2% 75% 8% 8.1% 70.3%
5 rozhodné ne 5.7% 6.0% 53% 7.1% 73% 55% 7.1% 7.2% 3.7% 6.1% 6.2% 75% 6.8% 5.1%
[Total Poet 157 100) 57| 56| 6] 55] 85| 72| 27| 9) 81 4] 74] 39|
Pokud jé pro Vas 1 zMasini predchoal 66.7% 57.8%|  795% 59,0% 706%  714% 67.3% 66.0% 61.9% 66.7% 684%|  688% 630% 72.7%
konkrétni e-shop | zkus enosti
zérukou spolehlivosti a [2 ze ZwSenost ostatnich 296% 375% 182% 35.5% 294%| __ 229% 255% 34.0% 3.3% 3.3% 263%| _ 281% 315% 273%
o diveryhodnosti, 3 kombinace vastnf
dospél/a jste k tomuto  |zkusenostia Zusenost 2.8% 34% 23% 5.1% 29% 5.5% 53% 56%
ostatnich
4 jiné 0.9% 6% 29% 7.8%) 78% 3.1%
[Total Pocet 08| 64 4] 39 34 35 55| 53 21 30 57 32 54 22|
Uvedte prosim pni |1 Azacz 3.9% 107% 7.9%) 65% 36% 7.2%) 6.9% 70% 20% 7.5% 7.0% 1%
slovo & krétkou slovni |2 ebay 7.9%) 7.0% 36% 3.7% 2% 24% 4% 8.0% 2.0% 7.0%
asociaci, kterd se Vam  [3 internet 3.2% 7.0% 7.0% 3.7% 2.2% 36% 78% T4% 7.0% 6.1% 2% 55% 2.6%
Vybavi, kdyz se Fekne .e- [4 jednoduchost 5,2%) 6.1% 36%) 3.7%) 6.5% 55%) 6.0%) 4.2% 8.0% 6.1% 3.7% 47% 5,5%) 5,1%)
shop*nebo nakupovani [5™nizsi ceny, Gspora 10,3%] 1,1%) 8.9% 13,0%] 13,0%] 55% 12,0%) 8.3% 8.0% 10,2%] 1,1%) 14.0% 9.6% 7%
na internety 6 Mall.cz 2,6%) 2,0%) 22% 55%) 1.2%) 4.2% 1% 25% 4.7% 2.7%)
7 nakup zdomova 7.1% 7% 7.1% 9.3% 8.7% 36% 78% 9.7% 12.0% 70.2% 37% 7.0% 55% 70.3%
8 pohodi 24.5% 303% 14.3% 296% 19.6%|  236% 22.5% 2%.4% 24.0% 24.5% 24.7%| _ 186% 30.1% 205%
9 ryohlost 12.3% 74.1% 8.9% 7.4% 79.6% 70.9% 15.7% 8.3% 7.0% 8.2% T7.3%| __140% 71.0% 12.8%
10 70 lenost 7.3%) 7.0% 78%) 73% 7.2%) T4% 7% 23% 2.6%
71 momostvibéru 5.2% 51% 54% 3.7% 65% 55% 24% 8.3% 70% 7% 2% 23% 8.2% 2.6%
72 Heureka 7.3%) 7.0% 78%) 3.7% 28% 7.0% 2.0% 7.4%) 2.6%
73 potitat 7.3%) 7.0% 78%) 7.9%) 78%) 24% 2.0% 2% 5.1%
74_poStovné 2.6% 2.0% 36% 5.6% 78%) 36% 4% 70% 7% 2% 2.7% 5.1%
76 obchod 7.3%) 7.0% 78%) 7.9%) 78%) 7.2%) T4% 2.0% 2% 5.1%
17 platba kartou 1,3%] 3,6%)| 22% 1,8% 1,2%| 1,4% 4,0% 1.2% 4.7%|
78 riziko 7.3%) 36% 36% 7.2%) 4% 25% 74%) 2.6%
19 jiné 13,5% 14,1% 125% 11,1%) 6.5% 218% 15,7% 11,1% 12,0% 8.2% 17,3%) 14,0% 12,3%) 15,4%
[Total Pozet 155] 99| 56] 54] 6] 55( 83 72| 25 9] 81 43| 73 39)
S twzenim, _[1_rozhodn& ano 5.7% 7.0% 35% 8.9% 2.2% 55% 7% 6.9% 74% 7% 6.2% 23% 8.1% 5.1%
e ,...nakupyna 2 spiseanc 21.0% 23.0% 75% 304% 79.6% 12.7% 7.6% 25.0% 2.2% 18.4% 22%|___295% 203% 12.8%
44 |memetujsoucasto  [3pRene T6.5%| _ 490%|  421% 375% 56.5%] _ 473% 74.7%) 78.6%) 7.4%) 76.9%) 76.9%| _ 500% 759%) 73.6%)
2oyteené. Licé tam 4 rozhodn& ne 79.1% 16.0%|  246% 76.1% 19.6%]  218% 23.5% 13.9% 4.8% 24% 8.5%|  159% 78.9% 23.1%
kupuji véci, Kleré ani 5 nevim 7.6% 5,0%) 123% 7.1%) 2.2% 127% 9.4%) 56% 11,1%) 8.2% 6.2% 23%) 6.8%) 15.4%
[Total Poet 157 100) 57| 56| 6] 55] 85| 72| 27| 9) 81 4] 74] 39|
Zamamenallajstev  [1_ano 66.2% 63.0%| __ 719% 58.5% 76.1%| __ 655% 64.7% 68.1% 59.3% 63.3% 704%| ___705% 74.3% 76.2%)
1p  [postednidobe 2 e 79.7% 200% 19.3% 23.2% 10.9%] _ 236% 21.2% 78.1% 2.2% 20.5% 6.0%] _ 182% 35% 33.3%
neadresnou, ale cilenou |3 nevim 14.0% 17.0% 88% 7.9% 13.0% 709% 14.1% 13.9% 18.5% 12.2% 136%|  114% 12.2% 205%
[Total Pocet 157 100 57 56 46 55 85| 72 27 49 81 44 74 39

Tab. 3. Souhrnna tabulka dotaznikovych odpovédi.

(Vlastni zpracovani, 2014)



Vase nejwssi Jak ¢asto nakupujete na
Pohlavi Do jaké vékové kategorie patfite? | dosazené vzdélani? Velikost mista Va§eho bydlisté: internetu?
Otazka &.5 Stedogkol]  was1 5000- obcas
Pokud jste zaznamenal/a reklamu na 35leta | ské nebo | odborné do 4999 99999 100 tis. a méné nebo
Eesky e-shop, vzpomenete si KDE? Celkem Zena muz 15-24 let | 25-34 let vice nizsi nebo V8 obyv. obyv. vice obyv. &asto &asto wjimecéné
Na internetu 80,8% 83,0% 78,4% 86,5% 76,5% 78,8% 75,9% 87,0% 77,8% 78,1% 83,3% 83,9% 78.8% 81,0%)|
V televizi 45,2% 39,6% 51,0% 59,5% 23,5% 51,5% 43,1% 47,8% 44,4% 46,9% 44,4% 41,9% 404% 61,9%)|
\Venkowni reklama 29,8% 20,.8% 39,2% 27,0% 32,4% 30,3% 31,0% 28,3% 11.1% 25,0% 38,9% 29,0% 32,7% 23,8%)|
Vtisku (noviny, Casopisy, aj.) 20,2% 245% 15,7% 21,6% 17.6% 21,2% 25,9% 13,0% 27,8% 21,9% 16,7% 25,8% 17.3% 19,0%
Vradiu 6,7% 75% 5,9% 54% 11.8% 3,0% 5,2% 8,7% 5,6% 3,1% 9,3% 3.2% 9,6% 4,8%|
Ve-mailu 1,9% 19% 2,0% 2,9% 3,1% 4,3% 5,6% 1,9% 3.2% 1.9%
Celkem 103) 53 50 37, 34 32 57, 46 18 32 53 31 52 20
Pohlavi Do jaké vékové kategorie patite? Vase nejwssi Velikost mista Vaseho bydlisté: Jak ¢asto nakupujete na
Otazka €. 6
Pokud jste zaznamenal/a reklamu na Stfedoskol|  wssi 5000- obcas
néjaky ceskye-shop, vzpomenete sina 35leta | skénebo | odborné do 4999 99999 100 tis. a méné nebo
lieho NAZEV? Celkem Zena muz 15-24 let | 25-34 let vice nizsi nebo V8 obyv. obyv. vice obyv. &asto &asto wjimeéné
Alza.cz 76,9% 71.7% 82,4% 83,8% 70,6% 75,8% 70,7% 84,8% 61,1% 71,9% 85,2% 77,4% 78.8% 71,4%|
Mall.cz 53,8% 585% 49,0% 51,4% 35,3% 75,8% 51,7% 56,5% 55,6% 50,0% 55,6% 58,1% 55,8% 42,9%
CZC.cz 16.3% 94% 23,5% 16.2% 11.8% 21,2% 15,5% 17.4% 16,7% 18,8% 14.8% 16,1% 17.3% 14.3%
Jina odpovéd 13.5% 17,0% 9,8% 54% 29,4% 6,1% 15,5% 10,9% 11.1% 15,6% 13,0% 9,7% 11,5% 23,8%)|
Kasa.cz 6,7% 113% 2,0% 8,1% 2,9% 9,1% 8,6% 4,3% 9.4% 7.4% 77% 14.3%
TS Bohemia 1,9% 19% 2,0% 2,7% 2,9% 3.4% 11.1% 3.2% 1.9%
Nevim 1,9% 3.8% 2,7% 2,9% 1,7% 2,2% 5,6% 1,9% 3.2% 1.9%
Celkem 104 53 51 37 34 33 58 46 18 32 54 31 52 21
Pohlavi Do jaké vékové kategorie patite? Va$e nejwssi Velikost mista Va§eho bydlisté: Jak ¢asto nakupujete na
Otézka ¢&.7 Stiedoskol wyS§i 5000- ob¢as
Co Vas vreklamé na e-shop na kterou si 35leta | ské nebo | odborné [ do4999 99999 100 tis. a méné nebo
vzpomenete zaujalo nejvice? Celkem Zena muz 15-24 let | 25-34 let vice nizsi nebo V8 obyv. obyv. vice obyv. &asto &asto wjimeéné
Adekvatnostk mym zajmim 33,7% 283% 39,2% 24,3% 29,4% 48,5% 34,5% 32,6% 38,9% 28,1% 35,2% 29,0% 404% 23,8%|
Cena 28,8% 32,1% 25,5% 35,1% 32,4% 18.2% 25,9% 32,6% 27,8% 25,0% 31,5% 38,7% 28.8% 14.3%
Charakteristicky prvek eshopu 28,8% 34,0% 23,5% 32,4% 23,5% 30,3% 24,1% 34,8% 22,2% 37,5% 25,9% 22,6% 32,7% 28,6%)|
Kreativni zpracovani 20,2% 264% 13.7% 27,0% 14.7% 18.2% 27,6% 10,9% 16,7% 12,5% 25,9% 9,7% 250% 23,8%|
MozZnostdopravy zdarma 14.4% 226% 5,9% 18.9% 17.6% 6,1% 17.2% 10,9% 5,6% 21,9% 13.0% 22,6% 11,5% 9,5%)
Jeji pitomost, otravnost 77% 57% 9,8% 8,1% 5,9% 9,1% 8,6% 6,5% 5,6% 6,3% 9,3% 3.2% 77% 14.3%
Nic 6,7% 113% 2,0% 54% 11.8% 3,0% 6,9% 6,5% 1.1% 3.1% 7.4% 12,9% 3.8% 4,8%|
Format reklamy 5,8% 57% 5,9% 10,8% 5,9% 6,9% 4,3% 22,2% 3.1% 1,9% 12,9% 3.8%
Jeji vSudepritomnost 1,0% 2,0% 2,7% 2,2% 1,9% 1,.9%
Neéco jiného 1,0% 19% 2,7% 1.7% 3.1% 4,8%|
Celkem 104, 53 51 37 34 33 58 46 18 32 54 31 52 21

Tab. 4. Souhrnna tabulka dotaznikovych odpovedi 5, 6, 7. (Vlastni zpracovani, 2014)



