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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci a jejimi nastroji,
s diirazem na jejich vyuziti u konkrétniho internetového obchodu. Jejim cilem je provést
analyzu vychodisek marketingové komunikace e-shopu MujParacord a zpracovat navrh
funk¢ni strategie marketingové komunikace tohoto e-shopu. Teoreticka ¢ast predkladané
prace se zabyva vysvétlenim zdkladnich pojmi z oblasti marketingové komunikace
a charakteristikou online komunikacnich nastroji. Na teoretickou ¢ast navazuje Cast
prakticka, kterd obsahuje provedeny vyzkum, analyzu soucasné situace marketingové
komunikace a navrhnuti strategie marketingové komunikace e-shopu pomoci online
komunikac¢nich nastroji.
Kli¢ova slova: e-mailovy marketing, internet, internetovy obchod, marketingova

komunikace, PPC reklama, SEO

Annotation

This bachelor thesis evaluates marketing communications with emphasis
on the implementation of its tools in a specific online store. It aims to analyse prospective
marketing channels for MujParacord e-shop and to accordingly develop marketing
communications strategy proposal for this e-shop. The theoretical part of the thesis
explains the fundamental concepts in marketing communication field as well as
the characteristics of online communication tools. Following theoretical section,
the practical part describes conducted research, analyses the current marketing
communications of the MujParacord e-shop, and with the use of online communication
tools designs marketing communications strategy underlined by the relative analytical
findings.
Keywords: e-mail marketing, internet, marketing communications, online store, PPC

advertising, SEO
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Uvod

S rychlym vyvojem digitalnich technologii ziskavaji internetové obchody nové
prilezitosti, jak budovat a udrzovat vztahy se zakazniky v online prostiedi za pomoci
marketingové komunikace. Soucasti této komunikace je propojeni s cilovou skupinou
prostiednictvim digitalnich kanald a aplikovani vhodnych online nastroja.

Tato bakalafskd prace se zabyva marketingovou komunikaci a néstroji s ni
spojené, s dirazem na jejich vyuziti u internetovych obchodii. Hlavnimi cili této prace je
provést analyzu vychodisek marketingové komunikace e-shopu MujParacord a zpracovat
navrh funkéni strategie marketingové komunikace tohoto e-shopu. Téchto cili je
dosazeno v praktické ¢asti bakalarské prace.

Prace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Teoreticka Cast Se vénuje zakladnim
poznatkiim z oblasti marketingové komunikace a komunika¢nimu mixu, dale popisuje
vyvoj internetu a jeho vyrazny dopad na tradi¢ni marketing. V této ¢asti jsou také popsany
jednotlivé nastroje a aktudlni trendy online marketingové komunikace, které tvofi
podklad pro ¢ast praktickou.

V praktické casti je predstaven konkrétni internetovy obchod, poté je popsana
metodika vyzkumu spole¢né s vysledky z dotaznikového Setieni. Po interpretaci vysledkt
nasleduje zanalyzovani soucasné marketingové komunikacni situace e-shopu
prostiednictvim SWOT analyzy s vyuzitim dat ziskanych z dotaznikového Seteni. Dale
se prakticka ¢ast zabyva navrhem online komunikac¢nich nastroji a sestavenim akcniho

planu obsahujici tyto nastroje pro e-shop MujParacord.



TEORETICKA CAST

1 Uvod do marketingu

Marketing je komplexni soubor ¢innosti, zahrnujici analyzu trhu a prostredi,
identifikaci potfeb zakazniki a prizkum jejich ndkupniho chovéni. Tyto informace slouzi
k navrhovani konceptu, planovani, vyvoji produktti, volbé distribucnich cest a cenové
strategii (Semeradova et al., 2021). Kvalitni marketing zahrnuje spravnou segmentaci
zakaznikl, zjevné odliSeni se od konkurence a klade diraz na volbu spravnych
komunikacnich cilli a zptsobi, jakymi mize firma efektivné sdélovat informace 0 svych
produktech a sluzbach cilovym zakazniktiim (Janouch, 2020, s. 21).

Zéakaznikem se rozumi fyzicka a pravnicka osoba, ktera prostfednictvim urcité
formy transakce ziskava produkt nebo sluzbu za ti€elem dosazeni ofekavaného uzitku.
a uspéch v konkurenénim prostfedi, proto je nezbytné pravidelné¢ zkoumat chovani
zakazniki a jejich motivaci ke koupi (Jakubikova, 2013, s. 52).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor kontrolovatelnych marketingovych
faktorti, jejichz cilem je co nejlépe pfizplsobit firemni strategii pozadavkim
a preferencim cilového trhu (Jakubikova, 2013, s. 190).

Marketingovy mix, skladajici se ze ¢ty prvki, je rovnéz oznacovany jako 4P:

e produkt (product)

e cena (price)

o distribuce (place)

¢ marketingova komunikace (promotion)

V nadchazejici kapitole je podrobngji rozebran jeden prvek marketingového
mixu, a tim je marketingova komunikace. Nasledujici Casti jsou stéZejnim prvkem,
pfindsejicim komplexni pochopeni a aplikaci marketingové komunikace v ramci této

prace.



2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim znastroji marketingového mixu
a predstavuje proces, jehoz prostfednictvim organizace komunikuji se zékazniky,
navazuji vzajemné vztahy a predavaji jim sdé€leni tykajici se svych produkti a sluzeb
(Pelsmacker et al., 2021, s. 3). V dile Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je marketingova

komunikace v jistém ohledu definovana jako ,,hlas spole¢nosti a jejich znacek*.
2.1 Komunikaéni proces

Komunikace znamena ptedavani urcitych sdéleni od jeho odesilatele (prodavajici)
k ptijemci (kupujici). Z toho vyplyva, ze ¢innosti komunikaéniho procesu je zajist'ovani
prenosu informaci o produktu, sluzbé nebo firm¢ mezi dvéma stranami, které se podileji
na obchodnim vztahu (Pfikrylova, 2019, s. 23).

Linearni komunika¢ni model, ktery vytvotil Wilbur Schramm v roce 1955, je dnes
povazovan za zakladni model masové komunikace a slouzi k pochopeni podstaty
komunikac¢niho procesu (Fill a Turnbull 2023, s. 43). Proces piedavani sd¢leni se sklada
ze zdroje (odesilatel), ktery vytvoii zpravu (kodovani) a posle ji prostfednictvim
zvoleného média ptijemci. Piijemce zpravu dekdduje a poté poskytne zpétnou vazbu
odesilateli. Tento proces mohou vyruSit Sumy, které zkresluji sdéleni a ztézuji tak
interpretaci informaci piijemci (Janouch, 2020, s. 31-32). Prvky komunika¢niho modelu

jsou znazornény na obrazku 1.

Zprava

Odesilatel Kodovani e
Médium

Dekoédovani Prijemce

Zpétna vazba

Obrazek 1: Model komunikaéniho procesu
Zdroj: Fill a Turnbull (2023, s. 43), vlastni zpracovani

2.2  Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili sjednocuje myslenky a Usili vSech zi¢astnénych tim, Ze definuje,
¢echo a kdy mé& byt prostfednictvim marketingové komunikace dosazeno
(Karlicek et al., 2016, s. 12). Janouch (2020, s. 42) vysvétluje, ze obecné stanovené cile

marketingové komunikace by mély byt rozdéleny na podtizené cile kampani, a dokonce



jesté podrobnéji na konkrétni cile pro jednotlivé zplsoby a formy marketingovych
kampani.

Podle Steffensa (2015) se pti stanovovani konkrétnich cili uplatiuje SMART
metoda, ktera diky svym kritériim zajistuje uplnost cile a vyzaduje jen malo nebo zadné
podrobnosti. Zkratka SMART pfedstavuje pét slozek, které slouzi k formulaci
konkrétniho cile. Cile jsou specifické (S), méfitelné (M), dosazitelné (A), realné (R)
a ¢asoveé vymezené (T).

Mezi tradi¢né uvadéné cile marketingové komunikace Prikrylova (2019, s. 42-43)
fadi: vybudovani a udrzovani znacky, poskytovani informaci trhu o dostupnosti produktu
nebo sluzby, vytvatfeni a zvySovani poptavky po urcité znacce, snaha odliSeni znacky ¢i
produktu od konkurence, kladeni diirazu na hodnotu a uzitek produktu nebo sluzby,
stabilizovani produktu nebo posileni firemni image.

2.3 Komunika¢ni mix

VSechny druhy komunikace, které pfispivaji k naplnéni stanovenych cilt
organizace, lze charakterizovat jako nastroje vyuzivané v ramci komunika¢niho mixu.
V dasledku toho kategorizujeme druhy propagace, respektive komunikace, nasledovné:
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s vetejnosti (public relations), piimy
marketing (direct marketing), event marketing a sponzoring a online komunikace
(Vysekalova, 2023, s. 20).

Karlicek (2016, s. 17) se zabyva modelem komunika¢niho mixu znazoriujiciho
volbu optimalniho komunika¢niho a medialniho mixu, které jsou sou€asti komunikacéni
strategie firmy. Volba komunika¢niho mixu mtize byt ovlivnéna jak komunikaénimi cili
firmy, tak charakterem trhu, kde dana firma pusobi.

Na obrazku 2 je vyobrazen tento model, ktery zahrnuje jiz zminénych sedm
komunikacnich disciplin. Karlicek (2016, s. 17) dodava, ze jsou komunikaéni discipliny

¢asto tvotfené z jednoho hlavniho néstroje a nékolik vedlejsich komunika¢nich nastroja.
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Osobni

prodej Reklama
Event fimy
! . Pfimy
marketmg a Online marketing
sponzoring
Public L8 o)
relations prodeje

Obrazek 2: Komunika¢ni mix

Zdroj: Karlicek (2016, s. 17), vlastni zpracovani

Janouch (2020, s. 46) piedklada alternativni piistup déleni komunika¢niho mixu
vyhradné¢ pro marketingovou komunikaci na internetu, s hlavnim zamétenim na e-shopy.
Rozdéluje zplsoby marketingové komunikace do ctyi kategorii: reklama, podpora
prodeje, public relations a ptimy marketing.

Témto kategoriim marketingové komunikace se zaméfenim na internetové
obchody je vénovano v nasledujici ¢asti.

Reklama

Reklama je jednim z nejznaméjSich nastroji komunikacniho mixu a je to nastroj
slouzici k informovani a presvédcovani lidi (Pelsmacker et al., 2021, s. 200). Reklama je
nejcastéji vyuzivanad k prvotnimu upoutdni pozornosti nejvétSiho poctu potencialnich
zakazniki a Ize ji definovat jako ploSnou, neosobni a jednosmérnou, jelikoz si pfedem
nejsme jisti, kdo viechno bude reklamé vystaven (Safrova Drasilova, 2019, s. 156).

V tabulce 1 jsou rozdéleny zakladni typy reklam podle typu médii.

Tabulka 1: Typy reklam

Venkovni reklama Plakaty, billboardy, letaky
Reklama v misté prodeje Brozury, potisk obalu, vylohy a vyklady

Katalogy, reklama na socialnich sitich, reklamni
Internet bannery, kontextova reklama, vyskakovaci okna na
webu, vyhledavace

Hromnadné sdélovaci Inzerce v tisku, product placement (umisténi
prostiedky produktu), reklama v TV, reklama v radiu
Zdroj: Safrova Drasilova (2019, s. 156)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery ma za cil pfimét
zakaznika k nakupu a tim padem zvysit prodeje. Podpora prodeje se déli na kratkodoby
a dlouhodoby charakter. Za kratkodobou formu miZzeme povazovat akéni nabidku
na zbozi ve slevé, a naopak dlouhodobd forma podpory prodeje mize byt napiiklad
sbirani bodt pro uplatnéni slevy pfti dalsim nakupu (Janouch, 2020, s. 209).

Public relations

Vztahy s vefejnosti (anglicky public relations, PR) je ¢innost, ktera slouzi
k vytvareni vztahi s vefejnosti a komunikaci s ni. Cilem je ziskat si pfizeni riznych
skupin, které mizeme délit na interni a externi vefejnost. Za interni vefejnost jsou
povazovani zadkaznici, dodavatelé, akcionafi a vlastni zaméstnanci firmy (byvali
a soucasni), zatimco do externi vefejnosti se fadi média, vladni a spravni organy, mistni
komunita a dalsi (P¥ikrylova, 2019, s. 46). Safrova Drasilova (2019, s. 159) fadi mezi
internetové PR aktivity blogy, profily na socidlnich sitich, odborné newslettery, ¢lanky
a diskusni fora.

Piimy marketing

Pfimy marketing (oznacovany také jako direct marketing) je néstroj, ktery slouzi
Kk pfesnému zacileni a vyvolani okamzité reakce cilové skupiny. Pfimy marketing je
oproti reklamé zaméteny na uzsi skupinu nebo jednotlivce (Karlicek, 2016, s. 73). Podle
Safrové Dragilové (2019, s. 160) mize pfimy marketing dosahnout vysoké miry efektivity
za relativné malé naklady, pokud je kampan piimého marketingu spravné vedena.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 538) povazuji direct marketing jako u¢innou
metodu pomoci které se miize zvySit navstévnost webovych stranek. K zakladnim
nastrojim direct marketingu na internetu se fadi: e-mailing, webové seminafe,

konference, workshopy a online chat (Janouch, 2020, s. 47).
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3 Prechod do online prostredi

Firmy pusobi ve slozitém a neustale se ménicim prostiedi, které mize mit
vyznamny vliv na jejich uspéch. Pfizplisobeni se zméndm na trhu mize byt pro mnoho
firem obtizné, ale pfi jejich aktivnim pfistupu k t€émto zménam budou schopny udrzet
krok s konkurenci a dokonce ji ptedbéhnou (Karli¢ek, 2018, s. 38).

Dlouhou dobu se marketingové kampané opiraly o tradi¢ni média, mezi ktera
fadime televizi, tisk, radio nebo reklamni sdéleni konkrétnimu adreséatovi (direct mail).
Od roku 1991, kdy byly spustény prvni textové webové stranky, doslo béhem par let
K vyznamnému pokroku v oblasti marketingu a podnikéni. V soucasnosti vétSina
modernich marketingovych kampani do zna¢né miry zavisi na digitalnich ekvivalentech
téchto tradi¢nich médii, které jsou znamé jako digitalni medialni kanaly (Chaffey a Ellis-
Chadwick, 2016, s. 29). Podle Kotlera a jeho kolegl (2017, s. 52) by mél digitalni
a tradi¢ni marketing existovat spolecné, pri¢emz cilem neni nahradit tradicni marketing
digitalnim, nybrz je integrovat do celkového ramce. K tomuto tvrzeni Chaffey a Ellis-
Chadwick (2016, s. 30) dopliuje, ze digitalni komunikacni techniky jsou v podstaté
rovnocenné svym tradi¢nim ekvivalentim, napi: reklamy na displeji - tiskové reklamy,
e-mailovy marketing - direct mail.

V publikaci autora Cao a jeho kolegi (2020, s. 23) jsou prezentovany dva
obchodni modely (obrazek 3), jez analyzuji vyvoj zpisobu, jakym zakaznici komunikuji
a nakupuji. Obchodni model 20. stoleti mapuje vliv televiznich reklam, diky kterym se
formuje ndkupni chovani zékaznikl a zaroven je podnécuje k ndkupu. Doprava a nakupni
centra jsou dal$imi pilifi tohoto obchodniho modelu v 20. stoletim, které umoziiuji
usnadnit uskuteénéni transakci. Druhy obchodni model reflektuje vyvoj v 21. stoleti,

ukazujici prechod k e-shopiim, socidlnim sitim a mobilnimu vyhled4vani.

Obchodni model v 20. stoleti Obchodni model v 21. stoleti

Spottebitelské

Doprava — +«—— Nakupni centra Mo,bl,lnf SNy Spotiebitelské Socidlni sit’
vyhledavéni chovani

chovani

I

Televizni sit' Internetovy obchod

Obrazek 3: Dva obchodni modely vyvoje spofebitelského chovani

Zdroj: Cao et al. (2020, s. 23), vlastni zpracovani
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3.1 Internet

Internet je nejnovéjsi a nejmodernéjsi formou médii, ktery v soucasné podobé
existuje ptiblizné 30 let. Prvni propojena pocitacova sit’ vznikla ve spolupraci americké
armady a fady akademickych instituci a byla spusténa v roce 1969. Rozvoj internetu
nabral na obratkach, kdyZ Tim Berners-Lee v 90. letech 20. stoleti pfedstavil Siroké
vetejnosti protokol URL, ktery definuje doménovou adresu a umisténi zdroje, dale
software pro internetové prohlizece a World Wide Web, jenz je oznaceni pro soustavu
webovych stranek dostupnych pomoci internetu (Semeradova et al., 2021, s. 46).

Podle Janoucha (2020, s. 22) je internet mistem, kde jsou informace snadno
dostupné, lidé mohou jednoduSe porovnavat nabidky vcetné¢ cen, vyjadfovat se
k produktim, pfidélovat jim hodnoceni a samoziejmé nakupovat online. Prostor
na internetu je navic otevieny vSem, bez ohledu na velikost podniku, tudiz stac¢i k ziskani
zakaznik jen spravné vyuziti internetového marketingu.

3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je definovén jako fada ¢innosti spojenych s ovliviliovanim,
piresvédcovanim a udrZzovanim vztahli se zdkazniky prostfednictvim internetu.
Komplexnost internetového marketingu 1ze uvést na ptikladu, ze zdkazniky je mozné
oslovit najednou nékolika zpisoby, ¢imz je poukazovano na ptednosti internetového
marketingu oproti tradi¢nimu (Janouch, 2020, s. 23).

Cao a jeho kolegové (2020, s. 4) zminuji, ze viny digitalniho marketingu pronikaji
do vSech zédkouti moderni spolecnosti, proto je zdsadni projit digitalizovanou
transformaci firem a pozménit tak jejich marketingové strategie.

Ve ramci vyzkumu od Googlu (2012) bylo zjisténo, ze 90 % interakci s médii se
odehrava na obrazovkach, zatimco zbylych 10 % se odehrava mimo obrazovky (viz
obrazek 4).
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vSech interakci s medii se
odehrava na obrazovkach

10

viech interakei s médii se

odehrava mimo obrazovky

Obrazek 4: Interakce spotiebiteld s médii

Zdroj: Google, The New Multi-Screen World (2012), vlastni zpracovani
Z komplexniho ptehledu zakladnich informaci zcelého svéta o pouzivani
digitalnich technologii z fijna roku 2023, byly Kempem (2023b) shrnuty statistiky
tykajici se primérného denniho Casu straveného s rliznymi druhy médii uzivatelt
internetu ve véku 16 az 64 let, které lze vidét na obrazku 5. Podle statistik lze
vypozorovat, ze média probihajici na obrazovkach jsou v dne$ni dobé Castéji vyuzivana

nez média, kterd probihaji mimo obrazovky.

Pouzivani internetu Sledovani televize Pouzivani socialnich siti
6H 41M 3H 12M 2H 24M

Cteni ti§ténych médii Poslouchani radia Poslouchani podcasti
1H 27M OH 52M OH 51M

Obrazek 5: Primérny denni ¢as uzivatell internetu straveny s riznymi druhy médii

Zdroj: Kemp (2023b), vlastni zpracovani
3.2.1 Digitalni marketingové prostiedi
Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 59) popisuji prostiedi digitalniho marketingu
jako komplexni a dynamickou oblast, kde ma kazda firma svlij jedineCny prostor, ktery
je utvaren interakci se zakazniky, konkuren¢nimi firmami a Sir§im marketingovym

prostiedim. Janouch (2020, s. 23) podtrhuje komplexnost internetového marketingu
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na piikladu, ze zdkazniky lze najednou oslovit nékolika zpiisoby, ¢imz poukazuje
na prednosti internetového marketingu oproti klasickému.

Digitalni marketingové prostiedi se déli na mikroprostfedi a makroprostredi.
Makroprostfedi tvoii vnéjsi sily, které mohou vyrazné ovlivnit uspéch firmy. Tyto sily
vychézeji z trhu, ktery je do znaéné miry mimo kontrolu organizace. Radime mezi
né ekonomické podminky, zmény v legislative, technologicky vyvoj a inovace, socialni
zmény a politické zasahy. Mikroprostiedi se zaméfuje na subjekty, které utvareji
obchodni prostfedi firmy na internetu. Mezi tyto subjekty patii zédkaznici, konkurenti,

zprostiedkovatelé a dodavatelé (Chaffey a Ellis-Chadwick 2016, s. 60).
3.3  Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani neboli e-commerce zahrnuje vyuzivani internetu, webu
a mobilnich aplikaci nebo prohlizec¢l za tcelem digitdlntho umoznéni obchodnich
transakci. Web je jednim z nejpopularnéjSich internetovych sluzeb, ktery poskytuje
ptistup k webovym strankam (Laudon a Traver, 2021, s. 45). Webové stranky jsou
stabilnim mistem na internetu, prostfednictvim kterych se uzivatelé internetu informuyji
o nabidkach produkti, o firmé a podobné (Janouch, 2020, s. 82). V ramci mozné
zamé&nitelnosti webové stranky s e-shopem, Semeradova et al. (2021, s. 62) vysvétluje
rozdil, ktery spociva v tom, ze v internetovém obchodé 1ze uskutecnit nakup, zatimco
na webovych strankach nikoli a slouZi pouze jako néstroj uréeny pro vytvaieni prodejni
online prezentace (Semeradova et al., 2021, s. 56).

E-commerce se d¢li na rtizné typy obchodovani, které se rozlisuji podle povahy
trzniho vztahu, tzn. podle toho, kdo komu prodava. Mezi primarni typy e-commerce
fadime B2C a B2B. Prvnim a nejcastéjsim typem elektronického obchodovani je
business-to-consumer (B2C), jenz piedstavuje obchodni vazbu mezi firmou
a jednotlivym spotiebitelem. B2C zahrnuje nakupy malooobchodniho zbozi, cestovnich,
realitnich, finan¢nich a dalSich typi sluzeb a online obsahu. Dal$im typem e-commerce
je  business-to-business (B2B), kde podniky prodavaji jinym = podnikim
(Laudon a Traver, 2021, s. 60).

3.4 Internetovy obchod

Internetovy obchod (elektronicky obchod, zkricené e-shop) je misto
specializované na prodej zboZi a sluzeb pies internet prostfednictvim pocitacli, mobili

nebo jinych zafizeni. VéEtSina internetovych obchodi je ur¢ena koncovym zakaznikiim
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(B2C), ale vyskytuji se i e-shopy zaméfené na firemni zédkazniky nebo jejich kombinaci
(B2B) (Janouch, 2020, s. 82-83).
3.4.1 Doména e-shopu

Doména internetového obchodu by méla byt vystiznd, unikatni, nezavadna
a pokud mozno co nejkratsi. Podle Prokopa a Adamce (2016, s. 12) by mél nazev domény
vystihovat zaméfeni e-shopu nebo reflektovat spolecnost a znacku. Pro lepsi
zapamatovatelnost a mensi chybovost je vhodné pouzit jednoslovny nazev domény.
Eldridge a Bustamante (2015, s. 26) upozoriuji na fakt, ze by doména neméla obsahovat
slozité prvky nebo lehce zaménitelné znaky, které by vyzadovaly dodatecné vysvétlovani
nebo negativné ovlivnily zapamatovani.

3.4.2 Stuktura a funkce e-shopu

KaZzda stranka e-shopu je tvofena z tzv. wireframti neboli dratenych modeld, které
jsou podkladem pro zpracovani grafického navrhu e-shopu. Na e-shopu nalezneme hlavni
stranku, kategorie, stranku detailu produktu, jednotlivé kroky kosiku a dal$i podstranky.
Hlavni stranka e-shopu muze obsahovat slidery, bannery, prezentaci produkt, aby bylo
patrné, co e-shop prodava. Predevsim jde o to, aby hlavni stranka (homepage) nabudila
navstévnika k interakci stlacitky, ktera ho dostanou do dalsich ¢asti e-shopu
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 46-52).

Podle Semeradové et al. (2021, s. 70) by mély funkce e-shopu spliiovat pét kritérii.
Prvnim kritériem je snadna sprava a publikovani obsahu na strance e-shopu, mezi dalsi
kritérium se fadi rychlé nacitani neboli optimalizovani webu tak, aby se data nacetla
rychleji Sirokému spektru uzivatelti. DalSim kritériem je snadna dohledatelnost e-shopu
pomoci optimalizace pro vyhledavace. Také interaktivnost s navstévniky e-shopu
(proklikavaci tlacitka, registracni formulare, sekce pro recenze a komentare, pohyblivé
bannery, animace) je dulezitym kritériem pro funkci e-shopu. Poslednim kritériem je
zabezpeceni dat prostiednictvim zavedeni opatieni tykajici se ochrany pted viry, hackery

nebo Unikem soukromych informaci uzivatelt.
3.5 Statistika nakupovani a e-shopii v Ceské republice

Nejvyraznéjsi nartst nakupovani na internetu bylo zaznamenano v roce 2020,
které¢ se pricita predevS§im pandemii koronaviru. Tato pandemie zpusobila uzavieni
mnoho kamennych obchodii, a naopak pietizeni otevienych obchodl. Nakupovani
pfes internet vzrostlo v roce 2020 z 39 % na 54 %. V roce 2022 se podil osob, které

nakupuji online, zvysil na 61 % a vychazi, ze nejcasteji nakupovali osoby ve véku 25-34
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let. Ve stejném roce uskuteénilo 89 % online nakupujicich nakup od prodejcti z Ceské
republiky, ale také objednavali ze zahraniéi, coz ¢ini 36 % (Cesky statisticky tiad, 2022,
S. 76).

Béhem obdobi pandemie doslo k nardstu e-shopt o 3 %, avSak nasledné zacal
tento pocet klesat, jak mizeme vidét v grafu 1. Nyni je na Ceském trhu pres 50 tisic

e-shopt, ze kterych tvoti 62% podil komer¢ni internetové obchody (Berkova, 2023).
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Graf 1: Vyvoj poétu e-shopti v Ceské republice v letech 2018 az 2022
Zdroj: Berkova (2023), vlastni zpracovani
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4 Nastroje v oblasti online marketingové komunikace

Tato kapitola se zaméfuje na charakteristiku vybranych online komunika¢nich
nastroju, jako je e-mailovy marketing, optimalizace pro vyhledavace, PPC a bannerova
reklama. Poznatky o nastrojich jsou dale vyuzity v praktické ¢asti v ramci navrhu online
marketingové komunikace konkrétniho e-shopu.

4.1 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing (zkracen¢ e-mailing) je zpusob vyuziti e-mailu zejména
v komunikaci se zadkazniky a nasledné propagaci produkti nebo sluzeb, kde je hlavnim
cilem posilit loajalitu zakazniki a rozsitit povédomi o znacce a obchodu (Kundu, 2021).
Jak Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 242), tak White (2017, s. 3) dosli ke stejnému zavéru,
ze rozesilani e-mailti neni financné naro¢né, a proto jej ¢ini atraktivnim pro B2C, B2B
firmy, neziskové organizace a ostatni druhy podnika.

Piinosny obsah

Uginny e-mailovy marketing vyzaduje, aby obsah sdéleni byl skuteéné relevantni
pro cilovou skupinu. Pokud tomu tak neni, existuje vysoké riziko, ze e-mail bude oznacen
za spam (Karlicek, 2016, s. 83). Spam je nevyzadana hromadna elektronicka komunikace,
ktera je odesilana velkému mnozstvi ptijemct bez jejich souhlasu (Dodson, 2016, s. 124).
Podle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 245) spam zplsobuje problémy, jako jsou
naptiklad: pokles diivéry a obtézovani piijemce, zatézovani kapacity schranky a pocitace,
sdéleni muze byt nositelem pocitaCovych virli, odstranéni spamti mize zabrat dost Casu.

Databaze kontakti

Vlastni databaze kontakt je pro e-shop cennéjsi nez cizi, ale je narocnéjsi ji
vybudovat. Pomoci miize dobrovolna registrace na e-shopu, ptihlaseni k odbéru novinek,
ankety, soutéze, slevové kupodny, doporuceni zakaznikl, poradna, kamenna prodejna
a seminaie (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 247).

Testovani a méreni

Je diilezité dbat na to, aby byla e-mailova databaze od poc¢atku dobie promyslena
a organizovana. Pro spravu e-mailové databaze je mozné zvolit vhodny nastroj, ktery
umozni profesionalni rozesilani e-mailli, nasledné vyhodnoceni e-mailovych kampani
a sledovani statistik (Prokop a Adamec, 2016, s. 45). Semeradova et al. (2021, s. 99)
ptedstavuje online sluzbu pro e-mailovy marketing s nazvem MailChimp. Tento nastroj
je snadno pouzitelny, protoze ma intuitivni uzivatelské rozhrani a vyuziva ho ptes 20

miliont uzivateld. Podle Prokopa a Adamce (2016, s. 46) se zahrani¢ni nastroje ¢asto
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potykaji s problematickym zobrazovanim ¢eStiny, obsahuji vyhradné¢ anglickou
administraci, a proto zac¢aly vznikat i lokalni nastroje e-mailingu v Ceské republice,
mezi kterymi se nejvice prosadil SmartEmailing. SmartEmailing je placena sluzba,
nabizejici variantu mésicniho tarifu nebo kreditového systému. Vyhodou této sluzby je
ptehledna administrativa na jednom misté.

A/B testovani

A/B testovani, graficky znadzornéné na obrazku 6, je technika, kterd se pouziva
k porovnani dvou verzi e-mailové kampané, aby se zjistilo, ktera verze je G¢innéjsi.
Kazdy piijemce obdrzi pouze jednu z verzi kampang. Uéinnost kazdé verze se pak

vyhodnocuje na zaklad¢é miry pokliku (click through rate) (Kundu, 2021).

K
K

Testovy e-mail A Testovy e-mail B
Skupina A Skupina B
Skupina A SKkupina B

ma 8% click through rate ma 15% click through rate

e

Obrazek 6: A/B testovani
Zdroj: Schreiber (2020), vlastni zpracovani

V dile Karlicka (2016, s. 85) se na piikladu A/B testovani prokazalo, Ze vétsi
pozornost a 19% click through rate upoutal e-mailing s jedinou nabidkou, zatimco click

through rate e-mailingu s tfemi nabidkami v jednom obsahu vykazal pouze 15 %.
4.2  Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

SEO je zkratkou anglickych slov Search Engine Optimization, které mizeme
do cCestiny prelozit jako optimalizaci pro vyhledavace. Jedna se o metodu upravy
webovych stranek s cilem jejich lepsitho umisténi ve vyhledavani. Vysledkem této
¢innosti je ziskavani navstévnosti na své strance a viditelnosti ve vyhledavacich,

prostiednictvim placenych i neplacenych postupii. SEO se zamétuje na zlepsovani kvality
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obsahu, aby m¢l relevantni klicova slova, dale pak na uspotradani jeho struktury
pro snadnou dostupnost a budovani odkazi z webi (Belch et al., 2020, s. 263).

Vyhledavadem jsou stranky jako je Seznam.cz, Google, Heureka.cz nebo
Zbozi.cz. Semeradova et al. (2021, s. 118) dodava, ze dilezitym prvkem SEO jsou
viditelné specialni texty v zahlavi, tzv. metaznacky, které jsou pouzivany vyhledavaci
za ucelem usporadani webovych stranek podle dulezitosti pro konkrétni vyhledavaci
dotaz.

V soucasné dobé se ve vyhledavaci listiné zohlediiuje také dynamika obsahu
webu, rizné odkazy sméfujici na web, likes nebo sdileni obsahu prostiednictvim
socialnich médiich. Dalsi zplisob zvySeni viditelnosti ve vyhledavacich je nakup
kli¢ovych slov (Pelsmacker et al., 2021, s. 230).

Kli¢ova slova

Kli¢ova slova jsou konkrétni vyrazy pouzivané ve vyhledavani urcitého obsahu
na internetu. Cim vice je kli¢ové slovo popularni, tim je vygenerovano vice vysledki
(Semeradova et al., 2021, s. 120). Belch et al. (2020, s. 265) radi, jak pomoci nastroju
nalézt ta spravna klicova slova o produktu nebo sluzbég, které uZivatelé internetu nejcastéji
hledaji. Google nabizi placeny nastroj Planova¢ kli¢ovych slov (Google Ads Keyword
Planner) nebo piimo volné dostupnou stranku google.com/trends, kde se miazou vyhledat
a porovnat klicova slova, ktera jsou pro cilové publikum nejlepsi.

Ceskym ekvivalentem nastroje vyhledavani kli¢ovych slov je Sklik.cz, ktery
nabizi navrh klicovych slov, ale pouze zfrazi hledanych na Seznamu
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 136).

On-page SEO

On-page faktor je technika, ktera fesi optimalizaci vlastnich webovych stranek
firmy tak, aby je vyhledavace lépe precetly, pochopily a prifazovaly (indexovaly)
(Dodson, 2016, s. 8). Existuji prekazky, které ovliviiuji on-page faktory, a proto jsou pak
stranky Spatn¢ indexovanelné. Piekdzkou muzou byt naptiklad chybéjici a nevhodné
texty. Kvalita téchto textti ma vliv na vysledky vyhledavani, tudiz je doporu¢eno obohatit
e-shop informacemi o nabizeném produktu nebo sluzbé. Dalsi piekazkou jsou neplatné
odkazy, které mohou vést k tomu, ze se webova stranka bude hlfe zobrazovat

ve vysledcich vyhledavani (MikulaSkova a Sedlak, 2015, s. 146).
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Off-page SEO

Off-page faktory jsou vSechny externi odkazy pusobici na webovou stranku.
Nejlepsi strategii off-page SEO je budovani zpétnych odkazl (backlinks), které pomahayji
zohlednit reputaci webu (Kundu, 2021). Publikovani kvalitniho a uzite¢ného obsahu
V ramci obsahového marketingu je nutnosti pro ziskavani zpétnych odkazti. Link baiting*
je pfirozené ziskavani zpétnych odkazii pomoci aktivit, jakymi jsou aktivni prace
na socialnich médii, blogovani, vydavani ptipadovych studii, sdileni podcasti, pfispivani
do diskusnich for apod. Témto aktivitam, které probihaji pfirozenym ziskavanim
zpétnych odkazl se nazyva link baiting (navadéni uzivatelt ke sdileni odkazi na e-shop)

(Pfikrylova, 2019, s. 184-185).
4.3 PPC reklama

Nejbéznéjsim modelem internetové reklamy je platba za proklik (pay-per-click,
PPC). Pti PPC plati inzerent dohodnutou ¢astku za kliknuti na reklamu na strankach
vydavatele s cilem piivést zakaznika na jeho stranky (Kundu, 2021). Sitova platforma
pro PPC, ktery Laudon a Traver (2021, s. 398) a Belch et al. (2020, s. 254) doporucuji, je
zasadné Google Ads. Zde obchodnici urcuji, kteréd klicova slova nebo vyhledéavaci vyrazy
se budou zobrazovat vedle jejich reklamy. Inzerenti plati pouze pokud uzivatel klikne
na reklamu v ramci vyhledéavaci sit¢ Google.

Jak je jiz zminéno v kapitole 0 SEO, nejpouzivanéjsim vyhledavatem v Ceské
republice je Seznam a pro n& byl vyvinut Sklik.cz, ktery umoznuje vytvatet cilenou
reklamu a sponzorované umisténi ve vyhledavacich dotazech uzivatela

(Prokop a Adamec, 2016, s. 58).
4.4 Bannerova reklama

Internetovy banner méa podobu obdélniki nebo ctverce a obsahuje kratky text nebo
jen fraze. Psany obsah je umistén na barevném pozadi, kde se ¢asto objevuje tematicky
obrazek nebo tlacitka. Banner by m¢l mit zajimavy obsah, poutavy text a mé¢l by byt
umistén na viditelném a tematickém misté s dobrou navstévnosti. Cena bannerové
reklamy se urcuje podle velikosti banneru, misté¢ vyskytu na internetu, podle pocétu
zobrazeni a tak dale (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 126-127). Ukazku bannerové

reklamy lze vidét na obrazku 7.

1 Navadeéni uzivateld ke sdileni odkazii na e-shop
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Obrazek 7: Ukazka bannerové reklamy na Seznamu

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani
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5 Trendy v online marketingové komunikaci

Kapitola trendt v online marketingové komunikace pojednava o socialnich sitich
a jejich dvou nejuzivangjsich platformach. Dale je v kapitole podrobné vymezen relativné
novy trend influencer marketingu, ktery neustale ziskava na rozsahu a vlivu.
5.1 Socialni sité

Socialni sit€ jsou efektivnim a cenov€ dostupnym ndstrojem pro navazani
kontaktu s potencialnimi zakazniky, klienty a spotiebiteli. Marketing na socialnich siti je
V podstaté zpiisob interakce se zdkazniky, potencidlnimi zékazniky, influencery
a partnery (Deiss, 2020). Deiss (2020) a Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 528) se
shoduji, Ze se socidlni média stavaji €innym marketingovym néstrojem pro firmy,
pouze pokud firmy aktivné zapojuji své publikum na socialnich sitich. Podle autora
Kundu (2021) Ize pomoci odkazii na socialnich siti také zefektivnit SEO.

Podle Kempovych (2023a) statistik z pfehledu digitalniho pouzivani technologii,
zaméfeného na Ceskou republiku z roku 2023 bylo zjisténo, e mezi socialni sité
S nejvetsim poctem uzivatelt patii jednoznaéné Facebook a hned za nim Instagram (viz

graf 2), proto jsou nasledujici podkapitoly vénovany témto socialnim sitim.

Pocet uiiv:&telﬁ na Facebooku a Instagramu
v CR na zacatku roku 2023

@ I - -
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mFacebook M Instagram

Graf 2: Porovnani potu uZivatelti Facebooku a Instagramu v Ceské republice na za&atku roku 2023

Zdroj: Kemp (2023a), vlastni zpracovani

5.1.1 Facebook
Facebook byl zalozen v roce 2004 a stal se nejvétsim platformou socialnich médii
na svété. Z obchodniho hlediska ma Facebook podle Deisse (2020) univerzalni
ptitazlivost, diky které si kazda firma najde své cilové publikum.
Reklamy musi byt zajimavé a relevantni, proto je uspéSnost reklamy

na Facebooku zalozena na kvalité pouzitého grafického obsahu, uc¢innosti cileni a tirovni
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zapojeni uzivatelti do prispévkl. Piistup k propagaci reklamy se déla prostfednictvim
tlacitka Propagovat na firemni strance. Po rozkliknuti se otevie menu s péti nabidkami,
kterymi jsou: Ziskejte vlastni reklamni plan, Propagujte pfispévek, Propagujte svou
stranku, Ziskat vic navstévnikii webu a Ziskejte kontaktni udaje od vic zdkaznika
(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 68-71). Podle cilti marketingovych pland si firmy zvoli,
jaky typ propagace na Facebooku pro n¢ budou nejvyhodné;jsi.

Dosah prispévki se déli na organicky (pfirozeny) a placeny. U organického
dosahu firmy neplati nic a zalezi pfevazné na poctu fanousku stranky a jejich aktivité.
Placeny dosah je finan¢né¢ podporeny tak, aby byl dodan cilovému publiku
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 237). Muzik (2019, s. 19) detailn¢ rozvadi, Ze s narustem
cen reklamy na Facebooku ptichazi i narust nakladd na reklamu, coz ma za dasledek, ze
investice do této platformy piestavaji byt pro firmy tak rentabilni, jak tomu bylo dfive.
Semeradova a Weinlich (2019, s. 124) doporucuji si proto vytvofit marketingovy plan
pro socialni sité, nebot’ takovy plan pfinasi mnoho vyhod, vCetné piesného nacasovani
marketingovych aktivit a efektivniho rozloZeni finan¢nich naklada.

Na Facebooku muzeme reklamu umistit Sesti zptisoby. Nejbéznéjsim zptisobem
je umisténi reklamy v kanalu ptispévka, které se zobrazuje na pocitac¢ich i mobilnich
zatizenich (viz obrazek 8). Dale Ize reklamy umistit ve facebookovych skupinach,
v pravém sloupci, v rychlych ¢lancich, v instreamovych videich nebo v Marketplace

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 54).
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Obrazek 8: Facebookova umisténi reklam na desktopovych a mobilnich zafizenich

Pramen: Semeradova a Weinlich (2019, s. 54), vlastni zpracovani
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Monitoring a vyhodnocovani uspésnosti reklamnich kampani je mozné provadeét
prostiednictvim facebookového nastroje Ads Manager. Tento nastroj je k dispozici na
mobilnich zatizenich, diky kterému je sprava firemniho u¢tu snadna (Meert, 2017, s. 46).

5.1.2 Instagram

Instagram, ktery v roce 2012 koupila spole¢nost Meta Platforms, je platforma
socialni sité oblibena predev§sim mezi mladsimi uzivateli ve véku 18-34 let. Vizualni
povaha Instagramu je idedlni pro prezentaci produkti, fyzickych i digitalnich, s moznosti
nakupovani. Na Instagramu je také mozné inzerovat a ve srovnani s Facebookem nabizi
jednodussi proces nastaveni nabidek (Deiss, 2020). Semeradova a Weinlich (2019, s. 110)
dodavaji, Ze je pro vyuziti placené propagace na Instagramu nutné propojit instagramovy
ucet s firemni facebookovou strankou, jelikoz je objednavani instagramovych reklam
zaloZzeno na stejném systému, jako maji facebookové reklamy. VSechny reklamni
kampang na Instagramu jsou poté k naleznuti ve Spravei reklam.

Firemni instagramovy profil je prvnim dojmem pro potencialni zakazniky a nové
uZzivatele, proto by mél byt profil rozpoznatelny pro publikum a mél by prezentovat
hodnotu, kterou firma poskytuje. Uspésnost firmy na Instagramu je zavisla predevsim
na kvalitnim zpracovani obsahu na firemnim uctu, a to pomoci sdileni fotografii a videi
(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 111). Gil (2021, s. 170) radi firmam, aby tvofili takovy
obsah, na ktery budou lidé reagovat a chtit sdilet se svymi kontakty. Interakce firmy
a uzivatele Instagramu ma za cil posilit organicky dosah piispévki.

Je také doporuceno mit na instagramovém profilu kratky popis o firmé (tzv. Bio),
ktery ma piesvédcit navstévniky, aby zacali sledovat dany profil. Vyzva k akci, by m¢la
byt formulovdna s maximalni jasnosti a pifesnosti, aby povzbudila navstévniky
instagramového uctu k okamzitému kliknuti na zadanou URL adresu obsaZenou
pod popiskem (Herman et al., 2020, s. 21).

Instagram nabizi rizné formaty obsahu, jako jsou jednotlivé ptispévky, ptibchy,
videa, sekvence (reels) a zivé vysilani. Tyto moznosti vyhovuji riznym styliim obsahu
a délce trvani a poskytuji flexibilitu pro zapojeni publika na platforme (Walsh-Phillips,
2023, s. 41).

5.2 Influencer marketing

Influencer marketing je marketingovy ndstroj vyuzivajici silu influencera
k propagaci produktii nebo sluzeb firem. Kli¢em k Gspésnému influencer marketingu je

sila vztahu influencera s jeho publikem (Cohen, 2020).
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Influencer je osoba, ktera mize ovlivnit chovani ostatnich lidi prostiednictvim
daveéryhodného ndzoru, znalosti nebo tvorby obsahu. Pfevazné tyto vlivné osoby piisobi
na socialnich sitich, kde maji ptistup k velkému publiku a mizou tak presvédcit vice lidi

diky své autenticité a dosahu (Glenister, 2021, s. 17).
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PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast se vénuje analyze marketingové komunikace e-shopu MujParacord
a aplikuje vyse uvedené teoretické poznatky pro zpracovani navrhu strategie online
komunikacnich nastroji. Nejprve je piedstaven konkrétni e-shop, dale popsana zvolena
metoda a jeji nastroj pro sbér dat a shrnuti vysledkt z dotaznikového Setieni. Na zakladé
téchto vysledki je provedena SWOT analyza soucasné situace marketingové komunikace
e-shopu, jejiz strategické cile Slouzi jako zaklad pro navrh online komunikacnich
nastroju.
6 Predstaveni e-shopu

MujParacord je internetovy obchod zaméfeny na prodej naramki vyrabénych
z padakové 3ndry, tzv. paracord’ a daliho outdoorového piislusenstvi. Hlavnim
sortimentem jsou predevs§im paracord ndramky, které jsou nejen doplitkem, ale také se
daji prakticky vyuzit.

E-shop byl vytvofen vroce 2020 samotnou autorkou a slouzi jako vedlejsi
vydélecnd Cinnost, s cilem generovat dodateény piijem. Podnikatelskym cilem je
efektivné vyvaZovat provoz e-shopu s ostatnimi profesnimi zavazky a studiem na vysoké
Skole. Pro vytvoreni elektronického obchodu poslouzila bezplatna platforma PrestaShop
a také webhostingova firma WEDOS Internet. Platforma PrestaShop je snadnym
administrativnim systémem pro e-shopy, nabizi mnoho modulti a podporuje rtzné
moznosti plateb.

Nazev ,,MujParacord vychazi zjeho ptuvodniho vyuziti a konstrukce, kde je
termin paracord zkratkou anglického slova parachute cord, které mtzeme ptelozit jako
padakové lano. Pro odliSeni se od jinych obchodii s paddkovym piislusenstvim a zaroven
lepsi zapamatovatelnost a jednoduchost, bylo ve vytvareni nazvu vyuzito z4jmeno ,,MUj*,
se snahou vytvofit pocit personalizace S potencialnim zakaznikem.

Sortiment se v prubéhu tfi let rozSifoval i o dalsi piisluSenstvi spojené
s padakovou Sntrou a vroce 2021 probéhla optimalizace webového designu
a uzivatelského rozhrani s cilem zlepSeni nakupniho procesu.

B¢hem tii let provozu internetového obchodu MujParacord bylo zaznamenano

ptes 200 tisic navstév obchodu, véetné vice nez 400 tspésnych objednavek s primérnou

2 Paracord je paddkova $fifira, ktera vevnité obsahuje nylonovéa vlakna a je soudasti prevazng padaki a
riznych vazani u batoht, bund apod. Nejbéznéjsi paracord je paracord 550, ktery ma primr 4 mm, sklada
se z 7 nylonovych vlaken a ma garantovanou nosnost nejméné 249 kg (Hajek, 2017)
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hodnotou kosiku ve vysi 248 K¢ bez DPH. Vysledkt téchto ukazatelti bylo dosazeno
bez piedchozi strategie marketingové komunikace. Prioritou e-shopu bylo vytvofeni
struktury e-shopu a nabidky produktti, nasledné vyrobeni, nafoceni a upraveni produktt
v grafickém editoru a pfidani jich na e-shop. Z téchto diivodu bohuzel nebyl kladen diiraz
na tvorbu marketingovych kampani, a proto v ramci této bakalaiské prace byl zvolen
prizkum pomoci dotaznikového Setfeni a nasledny ndvrh strategie marketingové
komunikace pro e-shop MujParacord. Vzhledem k charakteru vedlejsi vydéle¢né ¢innosti
byla autorkou definovéana financni Castka ve vysi piiblizné 2000 K¢ pro pilotni fazi
marketingové komunikace. Tato alokace umozni testovani Siroké skaly nastroji online
marketingové komunikace V prvnich tfech mésicich nésledujiciho roku, S moZnosti

nasledné upravy podle financi a preferenci.
6.1 Struktura e-shopu

Hlavni stranka e-shopu, obsahuje logo a nazev, vyhledavaci listu, kontaktni tidaje,
hlavni navigacni menu s kategoriemi, které se dale dé&ji na podkategorie, ptihlaSeni
do svého uctu, nakupni kosik a moznost sledovani objednavky. Déle ivodni stranku tvoii
banner oznamujici, co tento e-shop nabizi a vyvolava navstévniky K nakupu pomoci
tlacitka ,,nakupovat®“. Pod timto bannerem je informacni liSta slouzici k rychlému
zobrazeni dilezitych informaci, naptiklad: doprava zdarma, 14 dnd na vraceni zbozi,
zakaznicka podpora diky online chatu a zabezpecené platby. Obrazek 9 znazorfiuje

homepage e-shopu MujParacord.

Dopravaaplatba Onas Kontakt © +420722825977 & info@mujparacord.cz [
: = J12. o
ﬁ MujParacord.cz Q @ ‘marike

SURVIVAL NARAMKY ~  PRISLUSENSTVi (SPONY ADALSI)  VIKINGSKE NAHRDELNIKY ~ ZAKAZKOVA VYROBA  TABULKA VELIKOSTi @y Sledovat objednavk

SIROKA NABIDKA .
PARACORD NARAMKU

a survival prisluSenstvi vyrobenych z padakové Sndry.

«==» &
.
-~ 1 e
- Y
1 » & .
@I& Doprava zdarma @ 14 dnli Zakaznicka podpora Zabezpecené platby
Pfi objednavce nad 1500 K& < Na vraceni zboz @) vyuzijte nas online chat & Pro hiadsi nakupovani

Obrazek 9: Zahlavi a Givodni stranka MujParacord
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Na obrazku 10 lze vidét obsahovou ¢ast nabizejici produkty a zapati e-shopu.
Kazdy produkt ma sviij ndzev, obrazek, nabizené velikosti, cenu a v ptipad¢ dostupnosti
na skladé je oznaen zelenym Stitkem s textem ,,Skladem®. V zapati si miZeme
povsimnout moznosti ptihlaseni se k odbéru novinek e-shopu, kde navstévnik mize zadat
svlj e-mail. Déle pak jsou zde uvedeny socialni sit¢ Facebook a Instagram. Navstévnik
muze vyhledat vSechny diilezit¢ informace v zépati, které se nevlezly do zahlavi nebo
jinam. Nalezneme tam kontaktni udaje, informace o dopravé a platbé, obchodni
podminky, prohlaseni o pouziti cookies, o nas, kontakt, poté informaci o zabezpecenych
platbach a jaké platebni metody mohou vyuzit. Na samotném konci je pak udan copyright

K ptislusenému roku.

oo (1 NN oo EIEICIE e EEN N N EH wesrs EEI N

Paracord Naramek - Thorova Sekera Survival Paracord Naramek - VINOVA A Paracord Néramek - Vikingska Sekera Survival Paracord Naramek - Lebka
BILA
219 Ké 179 Ké 219 Ké 199 Ké

Prihlasit se k odebirani novinek o
Prihiaste se k odbéru novinek, aby Vam nic neunikio.

Informace Muj acet Zabezpecené platby

ﬁ MujParacord.cz

Q Mite dotaz? Napiste nam : - Platebni metody

g comgate = ]

Obrazek 10: Ukazka sortimentu a zapati MujParacord
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7 Metodika vyzkumu

Tato prace si klade dva hlavni cile, se snahou jejich dosahnuti v ramci praktické
¢asti. Tyto cile jsou formulovany nasledovné:

1. Analyzovat vychodiska marketingové komunikace e-shopu MujParacord

2. Navrhnout funkéni strategii marketingové komunikace e-shopu MujParacord

Téchto cili je dosazeno prostiednictvim dotaznikového Setfeni jako zvolené
metody kvantitativniho vyzkumu.
7.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je povazovén za jedno z nejvyznamngjSich vyzkumnych
paradigmat mezi nékolika technikami empirického vyzkumu a diky rostoucimu rozsahu
mnozstvi dat, globalizace a internetu se metody kvantitativniho vyzkumu stale vyvijeji.
(Yue a Xu, 2019, s. 516). Kvantitativni vyzkum SpiSe zabyva tim, ,,co je*, neZ ,,co by
mélo byt“. Zakladem kvantitativniho vyzkumu jsou data, ktera musi byt divéryhodna
a presnd. Shromazd'ovani dat miize byt provedeno nékolika zplsoby, ale mezi ty
nejoblibengjsi patii zejména experimenty, dotazniky a vefejné dostupna historicka data
(Yue a Xu, 2019, s. 517).
7.2 Metoda pro sbér dat

Pro vyzkum byla zvoleno dotaznikové Setfeni, jakozto metoda pro sbér dat, které
je oproti jinym technikdm sbéru dat nakladové nizsi, Casové flexibilnéjsi, mize
poskytnout anonymitu respondentii s cilem ziskani upfimnéjSich odpovédi a nadale
naptiklad rychlé a efektivni analyzovani odpovédi pomoci software.

7.2.1 Tvorba a distribuce dotazniku

K zpracovani dotazniku byl vyuzit standardni online nastroj Qualtrics.
Pro dosazeni zkoumané skupiny uzivateld, kteti jsou charakterizovani aktivnim uZivanim
internetu, byl dotaznik distribuovan pouze elektronicky, a to formou zasilani pfispévki
s odkazem na dotaznik do rdznych skupin a do zprav jednotlivym uzivatelim
na socialnich sitich (Facebook, Instagram) a dale také e-mailem zakaznikim, ktefi se
ptihlasili k odbéru zprav e-shopu nebo zde udélali objednavku.

Sbér dat pro dotaznik trval 14 dni, od 26. 9. do 10. 10. 2023. Celkem se pies piimy
odkaz na dotaznik dostalo 403 navstévniki, z cehoz se vratilo 310 uspésné vyplnénych
dotazniki a 93 nevyplnénych. Nebyla zaznamenand Zzadna neplatnost dotazniku.

Navratnost uspé$né vyplnénych dotaznikd tvofila cca 77 %, viz shrnuti v tabulce 2.
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Po dokonceni dotaznikového Setieni byl vyuzit program Excel k tvorbé grafii a tabulek

pro zprostiedkovani ziskanych dat.

Tabulka 2: Shrnuti dotaznikového Setieni

Obdobi sbéru dat 26.09.2023 - 10.10.2023
Celkovy pocet navstévnikii dotazniku 403

Pocet vyplnénych dotazniki 310

Pocet nevyplnénych dotazniki 93

Procento vyplnénych dotaznikii 76,7

7.2.2 Struktura a logicka stavba dotazniku

Dotaznik obsahoval kombinaci wuzavienych, polouzavienych, filtracnich
a identifikac¢nich otazek. V dotazniku byly pouzity rtzné typy uzavienych otazek,
zejména otazky dichotomické, polytomické, které se dale déli na vybérové (moznost
jedné odpovédi) a vyctové (vybér vice odpovédi), poradové, skalové a maticové. Taktéz
byly zaclenény polouzaviené otazky, které pfipadné umoznily respondentim uvést i
vlastni odpovéd’. V ramci dotazniku byly také implementovany filtra¢ni otazky, které
slouzily k moznému piesunu respondenta k nasledujicim relevantnim otazkam,
a identifikacni otdzky slouzici k zjisténi zdkladnich sociodemografickych tdaji
respondenta.

Respondentim bylo polozeno 21 otazek, které byly rozdéleny do tii sekci,
zobrazenych v tabulce 3. Prvni sekce byla zaméfena na analyzu nakupniho chovani
respondentli na internetu. Druhd sekce zkoumala uzivatelské vzorce a aktivity
na internetu a socialnich sitich. Posledni sekce byla zasvécena e-shopu MujParacord
a méla za cil ziskat odpovédi respondentt, které budou slouzit k SWOT analyze
marketingové komunikace e-shopu.

Na konci dotazniku bylo podékovani za vyplnéni dotazniku a také moznost zadani
e-mailové adresy respondenta, pokud mél zdjem o zapojeni se do slosovani o vyhru

paracord naramku z e-shopu MujParacord.
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Tabulka 3: Stavba dotazniku a typy otazek
I. SEKCE: Analyza nakupniho chovani na internetu
1. Jak ¢asto nakupujete na internetu?

2. Ohodnot’te, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi
vyroky tykajici se nakupovani na internetu

3. Jak moc Vas ovliviiuji v ndkupu na internetu nasledujici
marketingové komunika¢ni nastroje?

4. Jaké faktory by vas mohly nejvice odradit od nakupu u
neznamého e-shopu?

I1. SEKCE: Uzivatelské vzorce a aktivity na internetu a
socialnich sitich

5. Jaky internetovy vyhledavac nejcastéji pouzivate?

6. VSimate si bannerovych reklam zobrazujicich se na
webovych strankach nebo socialnich sitich?

7. Ctete e-maily s reklamnim nebo informaénim obsahem?

8. Na kterych z uvedenych socialnich sitich mate
uzivatelsky ucet?

9. Jakou socialni sit’ vyuzivate nejcasteji?

10. V jaké dobé urcitého dne jste nejvice aktivni na
socialnich sitich?

11. Sledujete firmy na sociélnich sitich?

12. Z jakého diivodu sledujete firmy na socidlnich sitich?

13. Zakoupili jste si nékdy produkt nebo sluzbu na
doporuceni od influencera? A pokud ano, byli jste
spokojeni s nakupem?

III. SEKCE: Internetovy obchod MujParacord
14. Znate internetovy obchod www.MujParacord.cz?
15. Pokud ano, jak jste se 0 e-shopu dozvédeli?

16. Sledujete socialni sité naseho e-shopu?

17. Uskute¢nili jste nakup na tomto e-shopu?

18. Co by Vas motivovalo k dal§imu nakupu na nasem e-
shopu?

Sociodemografické otazky

19. Vase pohlavi

20. Vas vek (prosim napiste)

.....

Typ otazky:
Vybérova, filtrani

Skalova
Skalova

Pofadova

Vybérova
Vybérova

Vybérova

Vyctova, filtrani

Vybérova

Maticova

Dichotomicka, filtra¢ni
Vyctova
Vybérova

Dichotomicka, filtra¢ni
Vybérova
Dichotomicka
Dichotomicka, filtra¢ni
Vyctova

Identifika¢ni
Identifikaéni
Identifika¢ni

V pftiloze 1 je pfiloZen kompletni dotaznik, ktery zahrnuje nejen samotné otazky,

ale také lze vidét logiku dotazniku, jak byly pteskoky otazek uskute¢nény na zakladé

odpovédi respondenta.
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7.3  Vysledky dotaznikového Setfeni

Identifikaéni otazky tykajici se pohlavi, vékii a krajii Ceské republiky, ve kterych
respondenti Z1ji, byly zdmérné umistény na konec dotazniku jako odlehcujici. Nicméné
pro ucely kompletniho zkoumaného vzorku a analyzy vysledku jsou tyto otazky shrnuty
na zacatku této podkapitoly. Poté jsou rozebrany vysledky dotaznikového Setfeni prvni,
druhé a tfeti sekce dotazniku.

Graf 3 byl vytvofen na zakladé identifikujici otazky tykajiciho se pohlavi

respondentll. Ze zjisténého celkového poctu 310 respondentl bylo 146 zen tvotici 47%

podil. Zastoupeni muza Cinilo 158 respondenttl, tedy 51% podil z celkového vzorku.

Ostatnich 6 respondenti (2 %) se na tuto otazku rozhodlo neodpovidat.

Pohlavi respondentii

470/:) Zena

uMuz

Nechci odpovidat

Graf 3: Pohlavi respondentii (N=310)

Dalsi identifika¢ni otdzka poptavala veék respondentd. Kategorie vékového
rozmezi 16 az 24 let a 25 az 34 let dohromady udavaji 187 respondentti, coz je vice nez
co maji ostatni kategorie dohromady (123 respondentll), proto muzeme z tohoto
celkového vzorku usoudit, ze na zaklad¢ zobrazenych dat v tomto sloupcovém grafu 4
lze pozorovat, ze niz$i vékové kategorie maji vyrazné vyssi aktivitu na internetu

ve srovnani se starSimi v€kovymi skupinami.
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Pocet respondentl

Graf 4: V&k respondentii (N=310)
V grafu 5 jsou vizualnd znidzornény jednotlivé kraje Ceské republiky spolu
S prislusnymi pocty respondentd, ktefi v danych krajich bydli.
V porovnani s ostatnimi kraji pfedstavuje Zlinsky kraj nejvétsi oblast s poctem
29 respondenttl. Za kraj s nejmensim poctem respondentti vV tomto vzorku lze povazovat
Pardubicky kraj spoctem 9 respondenti. V této otdzce byla i moznost odpoveédi

,nebydlim v Ceské republice, ktera nasbirala dvacet tii respondenti.

Kraje Ceské republiky

Jihocesky kraj I 16
Jihomoravsky kraj I 22
Karlovarsky kraj . 17
Kralovéhradecky kraj . 15
Liberecky kraj " 19
Moravskoslezsky kraj I 28
Olomoucky kraj I 27
Pardubicky kraj I O
Plzeiisky kraj I 20
Hlavni mésto Praha . 24
Stiedocesky kraj I 23
Ustecky kraj I 18
Kraj Vysocina I 20
Zlinsky Kra;] | —— 29
Nebydlim v Ceské republice I 23

Nazvy kraju

0 5 10 15 20 25 30 35
Pocet respondenta

Graf 5: Kraje (N=310)
Otazka v prvni sekci dotazniku “Jak casto nakupujete na internetu?” se
zaméfovala na frekvenci nakupli na internetu. Respondenti méli na vybér mezi

odpovéd’'mi: Vicekrat v tydnu, jednou za tyden, jednou za 14 dni, jednou za mésic, jednou
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za par mésicti nebo i mén¢ Castéji nebo nenakupuji na internetu. Pokud respondenti
odpovédéli, Ze nenakupuji na internetu, slouzila tato otazka také jako filtra¢ni, nebot byli
po této otdzce presmérovani na otazku €. 5. Z grafu 6 je patrné, ze 297 respondentil
nakupuje na internetu, zatimco zbylych 13 nikoliv. Hodnoty uvedené v absolutnim poctu
dokazuji, ze 181 respondentii nakupuyji vice jak jedenkrat do mésice, zatimco dalSich 116
respondentd nakupuji jednou za meésic, par meésich nebo méné Casto.
Nakupovani na internetu
80
70 67

60 54
51

50

40

Pocet respondentti

20
10
Vicekrat v tydnu  Jednou za tyden Jednou za 14 dni  Jednou za meésic ~ Jednou za par Nenakupuji na
mésicii nebo i internetu
mén¢ castéji
Frekvence nakupt na internetu
Graf 6: Frekvence nakupt na internetu (N=310)

Nasledujici otdzka ,,Ohodnotte, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky
tykajici se nakupovani na internetu” se zabyvala mirou souhlasu vyroku tykajicich se
nakupovani na internetu. Tabulka 4 obsahuje rizné vyroky spolecné s nakupovanim
na internetu, kde bylo za cil prozkoumat, zda respondenti souhlasi nebo nesouhlasi
s jednotlivymi vyroky a méli také moznost doplnit svou vlastni odpovéd'.

Nejvyssi miru souhlasu vykazuje nakupovani z pohodli domova (209 osob)
a nejnizs$i miru souhlasu projevuje snadna moznost vraceni zbozi v souladu se zdkony
0 ochrang spotiebiteli (38 osob).

Sedm respondenti ptispélo s dal§imi vyhodami nakupovani na internetu,
kde zahrnuji: useteni ¢asu, nakupy ze zahrani¢i, sledovani cen a slev, Siroka nabidka

placeni, vétsi dostupnost velikosti, zahrani¢ni e-shopy, piehledné informace

0 produktech.
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Tabulka 4: Likertova $kala vyroka tykajicich se nakupovani na internetu (N=297)

Vyroky / Mira Souhla- Spise Neutralni Spise Nesou-

, souhla- . nesou- . Celkem
souhlasu v N sim ] postoj . hlasim

sim hlasim

VEtsi vyber
el a e 132 88 27 24 26 297
Nakupovani z 209 73 6 5 4 297
pohodli domova
Gz ates Ot S e 70 26 16 14 297
cen a nabidek
Recenze a
hodnoceni od 178 74 24 12 9 297
ostatnich zakazniku
[ha g 104 61 13 13 16 297
domu
Snadnd moZnost 81 67 59 52 38 297
vraceni zbozi
Jiné (dopliite) 7 0 0 0 0 7

Dalsi otazka slouzi pro zjisténi miry ovlivnéni respondentii marketingovymi
komunika¢nimi nastroji a zni: ,,Jak moc Vas ovliviiuji v nakupu na internetu nasledujici
marketingové komunikaéni nastroje?”. V tabulce 5 lze pozorovat vyznamnou shodu mezi
odpovéd'mi. VSechny vyroky si jsou primérné podobné, avSak nejvyssi miru ovlivnéni
obeznameni s pojmem influencer pfimo u této otazky v dotazniku.

Tabulka 5: Likertova $kala miry ovlivnéni marketingovymi komunikaénimi nastroji (N=297)

Naéstroje / Mira Velmi Spise  Neutrélni Sp 15 Vube.c
L J ., L., . neovliv = neovliv- | Celkem

ovlivnéni v N ovlivituji = ovliviiuji ~ postoj . . . .

-nuji nuji
UM A 54 63 66 52 62 297
socialnich sitich
Televizni reklama 48 58 66 58 67 297
Reklama v
internetovém 57 64 57 51 68 297
vyhledéavaci
Doporuceni od 69 61 53 49 65 297
influencera
E-mailova 61 60 55 55 66 297
komunikace firmy
Akce, slevy 80 62 45 54 56 297
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Tabulka 6 predstavuje znéni otazky ,,Jaké faktory by vas mohly nejvice odradit
od nakupu u neznamého e-shopu?*, pficemz respondenti fadili dané faktory od
1 = nejvetsi odrazeni od ndkupu, po 6 = nejmensi odrazeni od ndkupu z Sestistupniového
poradi. VSechny hodnoty odrazeni od nakupu u neznamého e-shopu vykazuji podobnost,
ale za faktory, které respondenty nejvice odradili, I1ze povazovat dva, shodujici se stejnym
poctem hlasii, a to nedostate¢na dostupnost informaci o produktech a nedostatecné
kontaktni informace. Nejmensim odrazenim Vv tomto ptipad¢ byl faktor ,,nediivéryhodny
vzhled e-shopu®.

Tabulka 6: Likertova $kala faktorii odrazujiciho od nakupu u neznsmého e-shopu (N=297)

Faktory / Skala odrazeni od

nakupu v N 1 2 3 4 5 6 Celkem

Nedostatek recenzi nebo Spatné

49 52 53 48 52 43 297
recenze

Nedivéryhodny vzhled e-shopu 40 49 35 44 54 75 297

Nedostatecna ochrana udajt 47 47 61 49 46 47 297

Nedostate¢na komunikace a

podpora 43 44 46 58 50 56 297

Nedostatecna dostupnost

informaci o produktech 9 5% 5 49 4 30 297

Nedostate¢né kontaktni informace @ 59 50 47 49 46 46 297

Po zodpovézeni otazek tykajicich se nakupovani na internetu se respondenti
pfesunuli k otazkdm zaméfenych na aktivitu na internetu a socialni média, tedy druhé
sekci dotazniku. Na otdzku ,Jaky internetovy vyhledaval nejcastéji pouzivate?*
odpovédélo vSech 310 respondentd, nebot’ byl dotaznik rozesldn pouze elektronicky
z tohoto diivodu. NejpocetnéjSim internetovym vyhledavac¢em byl Google, ktery vyuziva
199 respondentii. DalSich 69 respondentii nejcastéji pouziva Seznam, 23 uzivateli Bing,
11 respondentti Yahoo a zbylych 8 respondentti vyuziva jiny internetovy vyhledavac (viz
graf 7).
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Graf 7: Internetové vyhledavace (N=310)

Na otdzku ,,VS§imate si bannerovych reklam zobrazujicich se na webovych
strankach nebo socialnich sitich? je v grafu 8 prezentovano, jak uzivatelé internetu
vnimaji tyto bannerové reklamy. Z grafu lze vycist, Ze 55 respondenti aktivné reaguje
na bannerové reklamy. DalSich 76 respondentii zpozorovava tyto reklamy, ale neklikaji
na né. 78 respondentii uvadi, Ze si bannerové reklamy obcas vSimnou. Naopak, 49
respondentli zpravidla ignoruje bannerové reklamy, a 52 respondentd na né vibec
neptikladd pozornost. Nutno podotknout, Ze respondenti byli sezndmeni s definici

bannerové reklamy, viz ptiloha 1.

Bannerové reklamy na internetu
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80 76 78
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60 55
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19 52

Pocet respondenti

Ano, apokudmeé  Ano, ale obvykle na Obgcas si vsimnu Ne, zpravidla je Ne, vabec si jich
zaujmou tak na né né neklikam ignoruji nevsimam
kliknu

Reakce na bannerove reklamy

Graf 8: Bannerové reklamy zobrazujici se na webovych strankach (N=310)
Respondenti byli tazani na otazku ,,Ctete e-maily s reklamnim nebo informaénim
obsahem?” se snahou zjistit, jak moc je tato forma marketingové komunikace u¢inna.
V grafu 9 je zndzornéno, ze nejvice respondentd s 39% podilem (120 respondentil)

uvedlo, ze Ctou tyto e-maily obcas, kdyZ je zaujmou. Pouhych 50 respondentii Ctou
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e-maily s reklamnim nebo informacnich obsahem vzdy, 83 z nich se o n¢ nezajimaji

a zbylych 57 tyto e-maily nectou a berou jako spamy.

E-maily s reklamnim nebo informaénim obsahem
140

120
120

100
83
80

60 57

Pocet respondenti

40

20

Ano, ¢tuje vzdy Ano, ¢tuje obcas, kdyzmé Ne, nezajimam se oné  Ne, tyto e-maily beru jako
zaujmou spany

Reakce na ¢tend reklamnich a informacich e-mailt

Graf 9: Cteni e-mailii s reklamnim nebo informaénim obsahem (N=310)

V ramci otazky ,,Na kterych z uvedenych socialnich sitich mate uZivatelsky acet?*
méli respondenti moznost vybrat jednu ¢i vice odpovédi. Nejvyssi pocet odpoveédi, ktery
byl zaznamenan v grafu 10, byl pro sociélni sit’ Facebook, a to s celkovym poctem 292
respondenttl, ktefi uvedli, Ze maji na této platformé ucet. Druhym nejcasteji vybranym
socidlnim médiem byl Instagram s celkem 220 hlasy respondentii, ndsledovany YouTube,
na ktery odkazalo 200 respondentd. Na relativné nové socialni siti TikTok ma 120
respondentli uZivatelsky ucet. Nasledujicim v potadi byl Twitter, k némuz se vyjadfilo
103 respondentti. Mezi nejniz$i hodnoty v tomto grafu je fazen Pinterest (72 hlast)
a LinkedIn s 68 hlasy. Ctyfi respondenti také hlasovali, Ze maji Gidet i na jinych socialnich
sitich, mezi které uvadéli tiikrat Reddit a Tumblr. T pfesto, Ze otazka byla formulovana
s ohledem na uzivatelské ucty na socialnich sitich, 8 respondenti uvadi, ze nevyuziva

zadnou socialni sit’. Téchto osm respondentd pokracovali otazkou ¢. 15.
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Graf 10: Uzivatelské G¢ty na socialnich sitich (N=310)
Dalsi otazka byla zamétena na respondenty, kteti aktivné pouzivaji socialni sité,
a ptala se na ,,Jakou socialni sit’ vyuZzivate nejcasté&ji?*. Nejpocetnéjsi vyuzivanou socialni
siti je Facebook, s 109 respondenty, coz tvoii 36% podil. Dale pak 91 respondenti
nejcastéji vyuzivaji Instagram, 44 z nich vyuziva Youtube a 31 respondentti TikTok.
Pouze 5 respondentl nejcastéji vyuziva Pinterest, hned za nim se sedmi respondenty je
LinkedIn a Twitter ma zastoupeni 15 respondentd. Pro jiné v tomto piipad¢é nehlasoval

nikdo. Data jsou zachycena v grafu 11.
Nejvyuzivanéj$i socidlni sit’

Facebook [ 109
Instagram [ a1
Twitter [N 15
Linkedin [l 7
Younbe G 1

TikTok [N 31
Pinterest [l 5

Jinég 0

Socialni sité

0 20 40 60 80 100 120
Pocet respondenti

Graf 11: NejvyuZivangjsi socialni sit’ (N=302)
Otazka ,,V jaké dobé¢ urcitého dne jste nejvice aktivni na socidlnich sitich?* lze

vidét znazornénou s jejimi odpovéd'mi v grafu 12, ktery zobrazuje ¢asové rozloZeni
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aktivity respondentll na socialnich sitich béhem dnd v tydnu. Na ose X jsou zobrazeny
dny v tydnu, zatimco na ose y je zaznamenam pocet respondentd. Nahote v legend¢ jsou
casové useky, ze kterych si respondenti mohli vybrat, kdy projevuji nejvétsi aktivitu na
socialnich sitich. Z grafu 1ze konstatovat, Ze zejména v pracovnich dnech (Pond¢li-Patek)
byvaji respondenti vyrazné aktivni odpoledne (14:00-17:00) a podvecer (17:00-20:00).
O vikendu jsou si sledované hodnoty podobné, av§ak v porovnani s ostatnimi dny v tydnu

je zde vidét narast aktivity v rannich a dopolednich hodinach.

Aktivita na socidlnich sitich

m Rano po probuzeni (do 10:00) ' Dopoledne (10:00-12:00) Odpoledne (12:00-14:00) Odpoledne (14:00-17:00)
M Podvecer (17:00-20:00) W Vecer (20:00-22:00) 'V noci (22:00 a dal)
100
90
80 7876
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E
< 060 54 54
2 5
o
2 50
g 42 41
3 40 35
2 30
&30 2 7 27 26 25
23 24
18 20
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0
Pondéli Utery Streda Ctvrtek Patek Sobota Nedele
Dny v tydnu

Graf 12: Casové rozloZeni aktivity respondentti na socialnich sitich béhem dnil v tydnu (N=302)

Pti otazce ,,Sledujete firmy na socidlnich sitich?* se ukazalo, ze 182 respondent,
tvotici 60% podil z celkového poctu 302 respondentt, sleduje firmy na socidlnich sitich,
viz graf 13, a naopak 120 respondentti (40% podil) je nesleduji. Téchto 40 % respondentt
bude pokraCovat otazkou ¢. 14, nebot se dal$i otazka stale tyka sledovani firem

na socialnich sitich.

Sledovani firem na socialnich sitich

B Ano, sleduji

Ne, nesleduji

Graf 13: Sledovani firem na socialnich sitich (N=302)
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Po polozeni otazky ,,Z jakého divodu sledujete firmy na socialnich sitich?* si
respondenti opét mohli vybrat jednu nebo vice odpovédi, které jsou znazornény v grafu
14. Nejcastéji uvadénym divodem pro sledovani firem na socidlnich sitich byly
informace o produktech a sluzbach, které ziskaly 110 hlast od respondentti. Na druhém
a tietim misté se umistily slevy a akce s 102 hlasy a novinky a aktuality s 100 hlasy
respondentl. V kategorii diivodu, které se pohybuji v rozmezi 71-73 hlast, byly zatazeny
zabava, ziskani inspirace a novych napadi, a podporovani firem, které jsou respondentiim
sympatické. Sledovani spoleenskych trend ziskalo 63 hlasii a sledovani diskusi

a nazoru ostatnich uzivatela 60 hlasu.

Diivody sledovani firem na socidlnich sitich

Informace o produktech a sluzbach [ 110
Slevy a akee  [INNNN—— 102
Novinky a aktuality | 100

Zibava [ 72

Ziskani inspirace a novych napadi [ 73

Sledovéni diskusi a nazorti ostatnich uzivatela [N 0
Sledovani spole¢enskych trenda [N 63
Podpora firem, které mi jsou sympatické [N 71

0 20 40 60 80 100 120

Diivody

Cetnost ditvodi sledovani firem

Graf 14: Divody sledovéni firem na socialnich sitich (N=182)

Posledni otazka ohledné socialnich siti znéla ,,Zakoupili jste si nékdy produkt
nebo sluzbu na doporuceni od influencera? A pokud ano, byli jste spokojeni s nakupem?*
a méla za ukol zjistit zkuSenosti respondentd s influencer marketingem. V grafu 15 Ize
vidét, Ze na tuto otazku odpovédélo 302 respondentt, pticemz 99 respondenti zakoupili
produkt nebo sluzbu a byli spokojeni, dalsich 40 respondentti také zakoupili produkt nebo
sluzbu, av8ak nebyli spokojeni. Dalsimi skupinami respondentti jsou ti, kteti nenakoupili
zadny produkt nebo sluzbu na doporuceni od influencera, ale uvazovali o tom a zbylych

81 respondentil nenakoupili a ani o tom neuvazuji.
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Graf 15: Zakoupeni produktu nebo sluzby na doporugeni od influencera (N=302)

Posledni tieti sekci dotazniku patfily otazky urCené respondentim, ktefi e-shop
MujParacord znaji nebo v ném nékdy udé€lali objednavku. Otazka ,,Znate internetovy
obchod www.MujParacord.cz?* byla filtracni, proto respondenti, ktefi odpovédeli, ze
e-shop neznaji, byli pfesmérovani na posledni identifika¢ni otazky a ukoncili dotaznik.
Z celkového poctu 310 respondentti znalo e-shop MujParacord 96 respondentti (31%
podil), naopak 214 respondentu, tvofici 69% podil, tento internetovy obchod neznalo (viz
graf 16).

Znalost internetového obchodu MujParacord.cz

= Ano

Graf 16: Internetovy obchod MujParacord (N=310)
Dalsi otazka ,,Pokud ano, jak jste se o e-shopu dozvédéli?* obsahovala data
zobrazend v sloupcovém grafu 17, naznacuji, ze 40 respondentli ziskalo povédomi

0 tomto e-shopu prostiednictvim vyhledavani v internetovém vyhledavaci. DalSich 33
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respondentli se o tomto e-shopu dozvéd€élo od ptatel nebo znamych, zatimco 22

respondentl ziskalo informace o obchodu prostiednictvim socialnich siti.

Objeveni e-shopu
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Zptisob objeveni e-shopu

Graf 17: Zptisoby objeveni e-shopu (N=96)

V névaznosti na otadzku tykajici se sledovani socialnich siti firem, byla otazka
»Sledujete socialni sit€é naSeho e-shopu?“ kladena specificky ohledné e-shopu
MujParacord. Z vysledki zobrazenych v grafu 18 vyplyva, ze 36 % respondentdl, coz
predstavuje 35 respondentt, sleduje socidlni sité spojené s timto e-shopem. Zbylych 64
% respondentd, konkrétné 61 z celkového vzorku, nesleduje socialni sité e-shopu

MujParacord.

Sledovani socidlnich sitich e-shopu
MujParacord.cz

= Ano

Graf 18: Socialni sité e-shopu (N=96)
Respondentiim, ktefi jsou sezndmeni s timto internetovym obchodem, byla
poloZena otazka ,,Uskutecnili jste nakup na tomto e-shopu?“. Tato otazka byla navrzena
s cilem identifikovat respondenty, ktefi jiz na tomto e-shopu néco zakoupili, a tim

umoznit podrobnéjsi zkoumani jejich motivace a preferenci ohledné¢ budoucich nakupt.
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Graf 19 znazornuje hodnoty respondentt, ktefi uskutecnili nakup na e-shopu
MujParacord.cz. Bylo jich 54 a tvotili 56% podil z celkového poétu 96 dotazovanych
osob. 42 respondentt (44 %) odpovédélo ne, a proto byli pfesmérovani na posledni
identifikacni otdzky a ukoncili dotaznik.

Uskute¢néni nikupu na e-shopu
MujParacord.cz

H Ano

Graf 19: Uskuteénéni nakupu na e-shopu (N=96)

Posledni otazka tieti sekce v tomto dotazniku byla ,,Co by Vas motivovalo k
dal§imu nakupu na nasem e-shopu?“. Respondenti mohli zase vybirat jednu nebo vice
odpovédi. V grafu 20 lze vidét odpovédi respondentti. Nejvice respondentti (32 hlast) by
motivovaly slevy a akce, dale pak doprava zdarma s 29 hlasy, poté vérnostni program (25
hlast) jako motivace k dal$imu nakupu a hned za nim s 24 hlasy byly flexibilni platebni
moznosti. Mezi motivace K pfistimu nakupu s niz§im pocétem hlast fadime nové
produkty, které dostaly 19 hlasi, efektivni komunikace se zdkaznikem 16 hlasi a moZnost
vyzkousSeni produktli pfed nakupem dostalo 6 hlasti od respondentd. Byla zde moznost

I jiné vlastni odpovédi, kterou ale bohuzel nikdo nevyuzil.

Motivace k dalS§imu nakupu na e-shopu MujParacord.cz

Slevy a akce N 32
Vérnostni program [ 25
Doprava zdarma [ 29
Efektivni komunikace firmy se zakaznikem [N 16
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Flexibilni platebni moznosti [N 24
Jiné (doplite) 0
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Graf 20: Motivace k dal§imu nakupu (N=54)
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7.3.1

Interpretace vysledku

Interpretace vysledkii z prvni sekce dotazniku

Z vysledkl dotazniku vyplynulo, Ze 181 z 310 respondentti nakupuje online
alespofi jednou za ¢trnact dni. Z této informace Ize usoudit, Ze online nakupy
tvofi vyznamnou ¢ast spotfebnich navyku této skupiny.

Respondenti jednomysIné sdileji nazor, Ze nakupovani na internetu z pohodli

domova je jednou z hlavnich vyhod.

Vyzkum ukazal, ze slevy a akce maji vyznamny vliv na rozhodovani
respondentl pii ndkupu na internetu, coz mize naznacovat, ze marketingové
strategie obsahujici slevy nebo akce mohou byt Gi¢innéj$im zptisobem nez jiné

marketingové strategie, jak oslovit zadkazniky a pobidnout je k nédkupu.

Interpretace vysledkii z druhé sekce dotazniku

Vétsina respondentli preferuje celosveétovy internetovy vyhledava¢ Google

diky jeho obsahlosti a schopnosti poskytnout informace na rtizna témata.

Vice nez polovina respondentd pravidelné zaznamendva reklamy
na webovych strankach a socidlnich sitich, zatimco ostatni na né vétSinou
nedavaji pozornost.

Vétsina respondentt ¢te reklamni a informacni e-maily pouze v piipade, Ze
jsou obsahem zaujati, coz zdirazituje dulezitost designu a lakavost obsahu
e-mailt.

Facebook, se svou dlouhou existenci a nejvétSim poctem uzivatelskych ucti,
dominuje mezi respondenty jako nejcastéji pouzivana socialni sit’.

V ziskanych odpovédich ohledné denni aktivity na internetu béhem dnt
v tydnu se objevuji opakujici se vzory chovani respondentil. To lze vysvétlit
tim, ze v tuto dobu jiZ vétSina z nich ma své pracovni nebo Skolni povinnosti

za sebou a mohou se tak vénovat svym osobnim zajmam.

Prekvapivé az 40 respondentd, kteii zakoupili produkt na doporuceni
influencera, bylo s touto zkuSenosti nespokojeno. Tato negativni reakce miize
byt pfipisovana moznému nedostatecnému uvazeni pti vybéru influencera,

ktery produkt nebo sluzbu mohl propagovat za ucelem finan¢ni odmény.

Vysledky z tfeti ¢asti dotazniku ohledné e-shopu MujParacord nam poskytly

uzite¢né poznatky, které budou interpretovany a vyuzity v nasledujicich kapitolach.

47



8 SWOT analyza marketingové komunikace e-shopu

SWOT analyza je pomérné snadny a intuitivni nastroj k hodnoceni celkového
stavu spole¢nosti. Struktura SWOT se sklada ze ctyt slozek, ze kterych je vytvoiena
zkratka této analyzy. Jednd se o silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknesses),
piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Tyto faktory jsou Casto prezentovany
V matici, ktera obsahuje ¢tyfi hlavni ¢asti (Chernev, 2020, s. 132). Silné a slabé stranky
jsou organiza¢nimi atributy a patii do vnitini dimenze, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou
atributy prostfedi a jsou obsazeny ve vnéjsi dimenzi (Giirel, 2017, s. 995). Podle Janoucha
(2020, s. 21) je nutné provést tuto analyzu pred zaCatkem kazdého podnikani nebo
pii dilezitych zménach, bez ohledu na velikost firmy.

Pii provadéni SWOT analyzy e-shopu MujParacord byla vyuzita i data
z dotaznikového Setfeni, ktera poskytla cenné informace o jeho silnych a slabych
strankach, stejné jako o identifikovanych pftilezitostech a hrozbach.

Silné stranky

Na zaklad¢ vysledkli z dotaznikového Setfeni bylo identifikovdno nékolik
vyznaénych silnych stranek marketingové komunikace e-shopu. Mezi né patii
divéryhodné doporuceni od ptatel nebo zndmych a SEO optimalizace, kdy navstévnici
nebo zdkaznici e-shopu navstivili tento obchod pomoci internetového vyhledavace.
Dal$imi silnymi strankami jsou, podle vlastni dedukce, uZivatelsky pfivétiva webova
stranka e-shopu, zabezpeceni plateb platebni branou Comgate, kvalitni zdkaznicky servis,
a kvalitni produktové fotografie (bilé pozadi, velké rozliSeni, fotografie z vice stran), se
zamérem udélat dojem na potencidlniho zdkaznika.

Slabé stranky

Jako slabé stranky marketingové komunikace jsou povazovany z dat
dotaznikového Setfeni naptiklad omezena sledovanost na socidlnich sitich, zejména
Facebooku a Instagramu a nizké povédomi o znacce, z divodu nedostatecného
propagovani e-shopu. Mezi dalsi slabé stranky patii naptiklad nedostatek zkuSenosti
s online marketingem a nedostate¢né vyuziti e-mailového marketingu, ktery si v dalsi
kapitole piedstavime i s ptikladem e-mailingu.

Prilezitosti

Pokud jde o pftilezitosti marketingové komunikace, nékteré¢ z hlavnich faktort
zahrnuji napiiklad zvySeni investice do online reklam s cilem zlepsit povédomi o znadce,

dale pak rostouci online trh s mnoho potencialnimi zakazniky, vylepSovani svych sluzeb
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na zaklad¢ zakaznické zpétné vazbé prostfednictvim recenzi, nazori nebo zprav
od zakaznikl. Jako dalSi pfilezitosti je zahrnutd propagace pomoci spoluprace
s influencery, partnerstvi s lokdlnimi firmami. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze by zédkazniky motivovalo k dal§imu ndkupu vérnostni program, proto se jako
prilezitost miiZe jevit 1 zavedeni vérnostniho programu.

Hrozby

Pokud jde o hrozby v oblasti marketingové komunikace e-shopu, nékteré
Z potencialnich rizik zahrnuji novou nebo rostouci konkurenci na trhu, hackersky ttok
a mozny unik zdkaznickych udaji, negativni recenze kvili nespokojenosti zdkaznikt
s produkty nebo sluzbami. Nejcastéjsim zpiisobem objeveni e-shopu MujParacord bylo
prostfednictvim internetového vyhledavace, tudiz jako se jako hrozba povazovat zména
algoritmt vyhledavact, kter& mize ovlivnit viditelnost e-shopu ve vysledcich
vyhledavani a ztiZit zdkazniktim najit produkty nebo samotny e-shop.

V tabulce 7 jsou definovany tyto silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby tykajici

se marketingové komunikace e-shopu.

Tabulka 7: SWOT analyza marketingové komunikace e-shopu MujParacord

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- Duvéryhodné doporuceni od - Omezena sledovanost na socialnich
pratel/znamych St

- SEO optimalizace
- Uzivatelsky ptivétiva webova stranka e-
shopu - Nedostatek zkusenosti s online

- Nizké povédomi o znacce

- Zabezpeceni plateb marketingem
- Kvalitni zdkaznicky servis (rychlé reakce

na dotazy, stiznosti) _
- Kuvalitni produktové fotografie marketingu

PRILEZITOSTI HROZBY

- Rostouci online trh

- Nedostate¢né vyuziti e-mailového

- VylepSeni svych sluzeb pomoci

zakaznické zpétné vazbe - Mozny unik zékaznickych udaju

i Pr_opagace pomoci spoluprace - Nespokojenost zakaznikll (negativni
s influencery - )

- Partnerstvi s lokalnimi firmami recenze, reputacni problémy)

- Zvysend investice do online reklam - Zmgény algoritmi vyhledavaca

- Zavedeni vérnostniho programu
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9 Navrh online marketingové komunikace e-shopu

V ramci navrhu strategie marketingové komunikace e-shopu jsou
upfednostiiovany strategické cile, jez jsou také v této kapitole plnény. Jednad se
o nasledujici cile, vychéazejici ze SWOT analyzy

e Zlepseni optimalizace pro vyhledavace (SEO)

e Zvyseni sledovanosti na socidlnich sitich Facebook a Instagram
e Zvyseni povédomi o znacce prostiednictvim reklam

e Vyuziti e-mailového marketingu k propagaci produktu

e Propagace e-shopu influencerem

9.1 SEO

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, ze 43 % respondenti zna e-shop
MujParacord diky vyhledavani pfes internetovy vyhledava¢. Cilem bylo nalézt relevantni
klicova slova pro e-shop, ktera poté byla aplikovana do popiskti u produktt za uc¢elem
zlepseni vyhledavani ve vyhledavacich.

9.1.1 Kilicova slova

Knavrhu kli¢ovych slov bylo vyuZzito stranek Sklik.cz a Google trends,
prostiednictvim kterych byl vyhledavaci dotaz seskupen podle hledanosti. Mezi
nejvyhledavanéjsi klicova slova pro nas e-shop bylo zatazeno:

Paracord, paracord ndramek, paracord bracelet, paddikova sniry, survival,
ndramek pro preziti, naramek posledni zachrany, ndramek paracord, Paracord 550,
naramky na ruku, pansky naramek, naramek, provazkove naramky

Popis u produktu ,,Survival paracord naramek — Classic* byl optimalizovan a bylo
vyuzito zminénych klicovych slov: Survival paracord naramek je uzite¢ny doplnék pro
kazdodenni noseni. Tento naramek pro preziti z padakové Sitry paracord 550 Vam
v ptipadé nouze poskytne cca 3 metry pevné $niry o Sifce 4 mm. Paracord bracelet
muzete rozmotat a ziskat tak znéj tkanicky do bot nebo ho pouzit pro stavbu
improvizovaného pfisttesku, proto je také nazyvan paracord posledni zachrany. Tento
pansky provazkovy naramek na ruku je vyroben z mnoha propletenych lanek

paracordu, jejichz nylonova lanka uvnitt pleteného plasté ¢ini paracord vice elastickym.
9.2 PPC reklama
Na zaklad¢ odpovédi respondentli tykajici se otazky, jaky internetovy vyhledavac

nejCastéji vyuzivaji, bylo zjisténo, ze 199 respondentli (64% podil) z 310 nejcastéji
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vyuziva Google, proto zadame kampan PPC reklamy praveé na Google s pouzitim néstroje
Google Ads.

Na obrazku 11 je predstaven piiklad vytvotreni kampané pro e-shop MujParacord,
kde byly zadany pozadované parametry, které maji byt zobrazeny v reklamé na Googlu.
Reklama obsahuje nazev, popis, cil kampané (v tomto piipadé navstévnost webu), skryta
klicova slova a lokalitu. Dale byla moznost urcit jeden z navrhnutych rozpocti nebo si
vytvofit vlastni na miru. Pro reklamu e-shopu byl zvolen rozpocet 16,40 K¢ v priméru
denné¢, ktery ma odhadem zajistit az 120 kliknuti na reklamu kazdy mésic. Pro dokonceni
tvorby kampané poté stailo jen zadat platebni udaje. Statistiky kampané je mozné

sledovat na Google Analytics.

Nastavte rozpocet tak, abyste dosahli
Nahled reklamy < > oo pozadovanych vysledku

®) Vyberte rozpotet Ména:  Ceskd koruna (KS) «

16,40 K& virtokusunt: mistiimuimmaic
Reklama - mujparacord.cz Ziskejte odhadem S0-120 kiiknuti na reklamu ka2dy misic
Néramky z padakové $idry | MujParacord.cz
e 50.50 Ké v priméru denné ésitni maximum 1 535 K¢
n Ziskejte odhadem 160~360 kidknuti na rekdamu kazdy mé:

Podklady se mohou zobrazovat v libovolném pofadi. 122,80 KC v primicu domt - mésitni maximom 3 733
Dbejte na to, aby davaly smysl jak samy o sobé, tak Ziskejte odhademn 40

i v kombinaci, a aby neporusovaly nase zasady ani

mistni zakony. Mate moznost zajistit, aby se
v reklamé zobrazil urcity text. Dalsi informac

o textovych reklamach v chytrych kampanich

Zadejte svij rozpoéet

Obrazek 11: Piiprava PPC reklamy na Google Ads

9.3 Bannerova reklama

Dotaznik obsahoval otdzku tykajici se respondentovy vSimavosti bannerd na
webovych strankach nebo socidlnich sitich. 67 % respondenttii uvedlo, Ze si jich v§imaji,
a proto byla provedena pifiprava obsahové kampané s vybérem typu bannerové reklamy.

Sklik nabizi rGzné typy kampani a sestav, kde si uzivatel¢é mohou nastavit sviij
denni rozpocet, zptsob zpoplatnéni (platba za proklik, platba za tisic zobrazeni) a vychozi
cenu za proklik. Pro nas e-shop byl nastaven denni rozpocet na 100 K¢ s vychozi cenou
za proklik 1 K¢. Obrazek 12 predstavuje vybér typu reklamy pro jednoduchou obsahovou

kampan, kterou Sklik nabizi. V piedposlednim kroku pfipravy se vklada zvoleny banner
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a v poslednim kroku je nutné kliknout na tlacitko vytvoftit reklamu. Po dokonceni této
piipravy je reklama uskute¢néna a lze sledovat jeji statistiky.

Nova Jednoducha obsahova kampai

© © O @)

Vybér typu kampané Vytvofeni kampané Viibir typu reklamy Vytvofeni reklamy
8 sestavy
Vybeér typu reklamy

Kombinovana reklama Branding

— =

Obrazek 12: Vybér typu reklamy na Sklik.cz

9.4 Vytvoreni e-mailové kampané

Z dotaznikového Setfeni Ize vyvodit, ze zhruba polovina respondenti z celkového
poctu ¢tou e-maily s reklamnim nebo informa¢nim obsahem, at’ uz vzdy nebo jen obcas,
kdyzZ je zaujmou. Ostatni respondenti se 0 tyto e-maily nezajimaji nebo je dokonce berou
jako spamy. Nejvice respondenty ovliviiovaly akce a slevy, a proto byla vytvofena
Sablona k e-mailové kampani zamétujici se na ak¢éni nabidku produktu.

Obrazek 13 ptedstavuje Sablonu e-mailingu, kterou mtize e-shop zasilat vsem, kdo
se pihlasil k odbéru e-maili na e-shopu MujParacord. Sablona pro e-mailing obsahuje
logo a nazev obchodu, vyzvu kakci (tladitko ,,Pfejit do e-shopu), kratky nadpis
K upoutani pozornosti, predmét nabidky a procentualni sleva, dalsi vyzvu k akci (tlacitko
,Zobrazit produkt) a také odkaz na e-shop. Statistiku proklikovosti 1ze sledovat piimo
na PrestaShopu.

Jak uz bylo zminéno diive, A/B testovani prokéazalo vétsi pozornost a proklikovost
pouze s jedinou nabidkou (Karli¢ek, 2016, s. 85), proto tato Sablona poukazuje pouze na
jeden produkt.
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ﬁ [MujParacord.cz

Draci paracord
naramek

Survival paracord néramek je
uitedny dopinék pro kaZdodenni
R

ZOBRAZIT PRODUKT

Nakupte z pohodli domova

na www.mujparacord.cz

Obrazek 13: Sablona e-mailingu pro akéni nabidku produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

9.5 Reklama na socialnich sitich

Otéazka pro respondenty znéjici ,,Jakou socidlni sit’ vyuzivate nejCastéji byla
polozena z diivodu, aby usnadnila vybér socidlnich sitich pro reklamu obchodu. 109
respondentli uvedlo Facebook, 91 respondentti Instagram a dalsi respondenti uvedli jiné
socialni sité, a proto byly zvolené socilni sit¢ Facebook a Instagram.

Také bylo zjiSténo, Ze respondenti byvaji nejvice aktivni V odpolednich
a podvecernich hodinach v pracovnich dnech, proto budou propagace e-shopu
publikovany Vv téchto hodinach s cilem nejvyss§iho mozného dosahu a nejvétsiho poctu
oslovenych uzivatelii. Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, Zze mezi nejpocetnéjsi
divody sledovani firem na socidlnich sitich patfi: informace o produktech a sluzbach,
slevy a akce, a novinky a aktuality, a proto by se e-shop mé¢l zaméfit pfedevsim na tyto
aspekty pti vedeni firemnich Gt na socialnich sitich.

9.5.1 Facebook

Firemni ucet e-shopu na Facebooku sleduje pouze 90 lidi. Cilem bylo vytvorit
reklamu, ktera rozsifi povédomi o zna¢ce na Facebooku a piilaka vice nakupujicich na
e-shop. Pomoci automatizované reklamy se ptiprava reklamy pfizptusobila pozadavkim
a nastavila primérny denni rozpocet na tfi dolary, coz v pfepoctu dava 69 Kc¢.

Odhadované osloveni uzivatelll bylo 827 az 2,4 tisic a odhadovy pocet kliknuti na odkaz
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bylo az 115, viz obrazek 14. Sledovani statistiky reklam se da piimo na Facebooku

pomoci Spravce reklam.

Automatizovane rEkIamy Odhadované vysledky za den

Vyberte svij cil Oslovent: Gt v Centru Géth

L]
() Dostévejte na Messenger vic zprav O 827 - 2,4 tis.
% Doporu€eno Dalii informace
. B . , o Kliknuti na odkaz [
EX4  Ziskejte vic potencialnich zakaznika O
40-115
Prilakejte na svij web vic nakupujicich ®
PouZijte tlaéitko Koupit a nasmérujte lidi na vas web, at’ tam nakoupf.
URL webu o
http://www.mujparacord.cz, ,
Pt/ P / Shrnuti platby
Zvyste navitévnost svého webu O Reklama bézi nepretrzité za primémy denni rozpoget.
. Pouzijte tlagitko Dal3i informace a nasmérujte lidi, at’ na vasem webu sdili své kontakini
ddaje. Denni rozpocet $3.00UsD
~ Zobrazit mif Celkovy denni rozpodet $3,00 USD

Obrazek 14: Nastaveni reklamy na Facebooku

9.5.2 Instagram

Firemni profil na Instagramu sleduje okolo 590 uzivatell, proto byla vyuzita tato
socialni sit’ k propagaci e-shopu prostiednictvim piispévku. V nastrojich pro reklamu byl
vybran konkrétni ptispévek, poté vybran cil, v tomto pfipad¢ zvysSeni navstévnosti webu,
zadan rozpocCet a doba trvani reklamy. Rozpocet reklamy, jejiz cilem bylo propagovat
stranky e-shopu a zvysit tak povédomi, byl stanoven na 14 dolarti (323 K¢&) v prabéhu 7
dni. Dosah této reklamy by se mél pohybovat kolem 430 az 1100 uzivatelii na Instagramu.

Graficky znazornénou ptipravu instagramové reklamy znazoriuje obrazek 15.

Rozpocéet a trvani Recenze

14 US$ za 7 dnii ‘ Zkontrolovat reklamu

430-1100 B Nahled rekiamy

Cil reklam:
Rozpoget infar 4
20US$ denné N
Okruh uZivatel(

Délka
Rozpotet a trvani
14 USS$ :
Provozovat reklamu, dokud ji nepozastavim :

X Platba
Nastavit dobu trvani

podminkami 5 pravidly pro

am Daléi informace

Obrazek 15: Piiprava instagramové reklamy pro e-shop MujParacord
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9.6 Influencer marketing

Prostiednictvim dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze nejpocetnéjsi skupinou
respondentt, ktefi zakoupili produkt nebo sluzbu na doporuceni od influencera, byli

respondenti od 16 do 24 let. Zachycena data jsou vyobrazena v grafu 23.

Zakoupeni produktu nebo sluzby na doporuceni od influencera podle véku

respondenti
® Ano a byl/a jsem spokojen/a m Ano, ale byl/a jsem nespokojen/a
Ne, ale uvazoval/a jsem o tom Ne a neuvazuji o tom
60
50

50
=
g 40
=2
% 31
L 30
E 23 B, 2 22

20 16 16

13
0 10 g 1 12
10
4 5
my LY.
0 —
16 - 24 let 25 az 34 let 35az 44 let 45 az 54 let 55az 64 let 65 a vice let

Vékova struktura

Graf 23: Zakoupeni produktu nebo sluzby na doporuéeni od influencera podle véku respondent (N=302)

Muzik (2019, s. 18) ve svém dile zminuje, ze dnes uz Facebook neni mistem pro
,mladé®, proto bylo na zakladé vyhodnoceni dat z grafu 24 a Muzikova tvrzeni
rozhodnuto oslovit instagramového influencera se zamérem propagace e-shopu mladsimu
publiku.

Byli osloveni tii influencefi na Instagramu se sledujicimi nad 40 tisic, jestli nemaji
zajem o barterovou spolupraci (za propagaci na jejich instagramovém uétu jim bude
vyroben paracord naramek na miru, ktery si mtizou nechat). Z toho pouze jeden influncer,
znamy pod prezdivkou Dokishaq, pfistoupil na tuto spolupraci. Podminkou této
spoluprace bylo pfidat jeden instagramovy piibéh zahrnujici fotku paracord naramku,
odkaz na e-shop MujParacord a zminku o slevovém kodu, ktery mohou potencialni
zakaznici vyuzit. Po skonceni doby trvani propagacniho ptispévku nam byly zaslany jeho
statistiky.

Na obrazku 16 lze vidét instagramové story influencera obsahujici vSechny
pozadavky, které byly pfedtim stanoveny. Statistiky, jiz jsou také vyobrazené na obrazku

16, uvadi, ze celkové bylo osloveno 1888 uctn, z toho pouze 2 byli nesledujici uzivatelé
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daného influencera. O tento prispévek projevilo zdjem 184 uctt a 128 uzivateli také

interaktovalo s odkazem e-shopu tak, Ze na néj klikli.

Insights < Insights

1" dokishaq 3h

o Projeveny zajem ®
Prehled ©®

184

Aktivita na profilu

Dosah @
Interakce s pfibéhy

Sdileni
Odpovédi

To se mi libi

Kliknuti na odkaz

Zobrazeni
Navigace

Klepnuti na dalsi

Projeveny zéjem © uti na ukongen

Poslete zpravu

Obrazek 16: Propagovany piibéh na Instagramu a jeho statistiky
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10 Sestaveni akéniho planu

Akeni plan je detailné stanoveny seznam kroki, které se musi podniknout, aby
bylo dosazeno konkrétnich cila (Herrity, 2023). Podle Arnolda (2022) Ize k sestaveni
akéniho planu vyuzit klicové informace ze SWOT analyzy.

Pro lepsi piehlednost navrhu online marketingové komunikace pro e-shop
MujParacord byl sestaven akéni plan, ktery vymezuje hlavni komunikaéni kampané
spolec¢né s jejich cili. Tento akéni plan zahrnuje pilotni faze navrhu, které budou
testovany v prubéhu obdobi od ledna do bfezna 2024 a na zaklad¢ dosazenych vysledkt
budou faze optimalizovany pro dosazeni nejefektivnéjSiho feSeni S ohledem na dané cile.

Tabulka 8 se sklada ze sedmi kampani, které byly difive zminéné v kapitole 9.
Kazda kampan obsahuje cil, néstroj, cilovou skupinu, pfedpokladanou dobu trvani
a néklady v ¢eskych korunach.

Cile byly stanoveny podle metody SMART, aby byly specifické, méfitelné,
dosazitelné, realné a cCasové vymezené. K realizovani a sledovani komunikacnich
kampani slouzi nastroje, které jsou vypsané v tabulce. Pro tyto komunika¢ni kampané
byly zvoleny cilové skupiny, kterymi jsou vyhradné uzivatelé na internetu, kteti se dale
déli na uzivatele socialnich siti nebo uzivatele pfihlasenych k odbéru novinek na e-shopu.
Dulezité je zminit, Ze doba trvani jednotlivych marketingovych kampani se lisi podle
urcitych typt kampani, pficemz nejkratsi kampan Influencer marketingu trva jeden den,
zatimco nejdelsi kampan PPC reklama na Googlu mtize trvat az 30 dni, dokud se
nevycerpd mésicné stanovend Castka. Jednotlivé kampané budou spustény a ukonceny
postupné S odstupem n¢kolika dni, z divodu lepsiho sledovani vysledkt kampani
a pravidelného zhodnoceni uspésnosti kazdé kampané. Naklady na tyto komunikacni
kampané jsou sestaveny z piredem stanovenych ¢astek, pficemz celkovy rozpocet byl
stanoven na 2005 K¢ pro obdobi od ledna do bfezna 2024.

Odhadnuty dosah reklamy na Facebooku se pohybuje okolo 827 az 2,4 tisic
facebookovych uzivateli a pocet kliknuti na odkaz v reklamé je zhruba 40 az 115
uzivatell. Dosah reklamy na Instagramu tvoii 430 az 1100 instagramovych uZivatell a
dosah propagace produktu z e-shopu ve spolupraci s influencerem Dokishagem podle jiz
diive realizované¢ komunika¢ni kampané (viz podkapitola 9.6) tvoril 1888 sledujicich,
z toho 128 uzivateli navstivilo e-shop MujParacord. U nékterych kampani bylo obtizné
pfesn¢ odhadnout dosah nebo pocet kliknuti na odkaz, protoze tyto informace nebyly

nijak specifikovany béhem piipravy kampang.
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Tabulka 8: Aké¢ni plan marketingové komunikace e-shopu MujParacord

Komunikac¢ni Dl oE e
" Nastroje Cilova skupina | (leden aZ bi‘ezen Naklady
kampan
2024)
Cil: Zlepsit vyhledavani e-shopu a jeho produkti v internetovych vyhledavacich
Optimalizace pro- | gy 7 4 Usivatelé )
vyhledavace . 1den 0 K¢
A Google trends internetu
(klicova slova)
Cil: Zvysit navstévnost a povédomi o e-shopu
PPC Reklama na Google Ads I_szatele 30 dni 499 K&
Googlu internetu
Bannerova reklama Sklik cz [_szatele 7 dn 700 K&
na Seznamu internetu
Cil: Zvysit sledovanost na socialnich sitich Facebook a Instagram
Reklamana | ooepook Ads | DZvatele 7 dni 483 K&
Facebooku Facebooku
Reklama na Instagram Ads Uzivatelé 7 dni 323 K¢
Instagramu Instagramu
Cil: Zvysit frekvenci nakupi a ziskat nové zakazniky
Uzivatelé
piihlaseni .
E-mail marketing Canvg a HTML’ k odbéru M'rl' ,1Vd?n 0 K¢
e-mailovy klient . mesicné
novinek e-
shopu
Uzivatelé
Influencer Instagramovy sledujici Min. 1 den 0 K&
marketing ucet influencera | instagramového meésicné
influencera
Celkem: 2005 K¢

10.1 Kritéria ispéchu marketingové komunikace

Po skonceni pilotniho navrhu marketingové komunikace e-shopu V prvnim
ctvrtleti roku 2024 budou posouzena kritéria uspéchu, ktera jsou piizpiisobena podle
konkrétnich cilti a jsou nésledujici:

o (il Zlepsit vyhledavani e-shopu a jeho produktu v internetovych vyhledavacich

pomoci klicovych slov
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Kritérium tspéchu: Dosahnout zvySeni organického zobrazeni Vv internetovych
vyhledavacich minimalné 0 20 % b&hem prvniho étvrtleti. Méfeni bude provadéno
pomoci nastroje Goodle Analytics, ktery je implementovan v administrativnim systému
e-shopu.

o Cil: Zvysit navstévnost a povédomi o e-Shopu

Kritérium uspéchu: Dosdhnout nariistu poctu navstévniki za mésic 0 20 %

v prvnim c¢tvrtleti. Tento narst bude méten pfimo V administrativnim systému e-shopu.
o Cil: Zvysit sledovanost na socialnich sitich Facebook a Instagram

Kritérium aspéchu: Dosahnout vyznamného zvyseni sledovanosti na socialnich
sitich Facebook a Instagram minimalné o 20 % béhem prvniho Ctvrtleti. Méfeni bude
probihat pravidelnym sledovanim poctu oslovenych lidi, novych sledujicich, interakci
a angazovanosti na obou platformach.

o Cil: Zvysit frekvenci nakupii a ziskat nové zakazniky

Kritérium tuspéchu: Ziskat nové zakazniky a tim dosdhnout zvyseni frekvence
nakupl na e-shopu béhem tii mésict o 15 %. Tato frekvence bude méfena sledovanim
uskute¢nénych transakci a zaznamii o nakupnim chovanim zakaznikt v databazi e-shopu.

Pokud tato kritéria uspéchu nebudou naplnéna, probéhnou dukladné analyzy
a revize aktualni marketingové strategie s cilem identifikovat pfi¢iny nedostatecného
dosazeni stanovenych cili. Nasledné budou navrzena opatfeni smétujici k optimalizaci

vykonu a dosazeni pozadovanych vysledkt.
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Zavér

Hlavnimi cili této prace bylo provést analyzu vychodisek marketingové
komunikace e-shopu MujParacord a na zakladé této analyzy poté navrhnout funkéni
strategii online marketingové komunikace pro nadchazejici rok 2024. K dosahnuti cila
byla vyuzita kvantitativni metoda sbéru dat, ktera poskytla vysledky, jez byly vyuzity
v praktické¢ casti. Soucasti prace bylo také sestaveni akéniho planu spolecné
s definovanim kritérii ispéchu marketingové komunikace e-shopu.

V teoretické Casti byly shrnuty zakladni pojmy a teoreticka vychodiska z oblasti
marketingové komunikace. Velky duraz byl kladen na popis nastroju a trendt v online
marketingové komunikace. Ziskané poznatky o marketingové komunikaci, konkrétné
o jejich online nastrojich a trendech, byly poté uplatnény v praktické casti pii navrhu
funkéni strategie marketingové komunikace e-shopu MujParacord. Timto zptisobem byly
propojeny teoretické poznatky s praktickym vyuzitim a tato prace tak tvoii uceleny
pohled na implementaci online nastroju a trendit do komunikacni strategie internetového
obchodu.

Prakticka cast se skladala z nékolika casti. Prvné byl piedstaven internetovy
obchod, dale byla ptiblizena metoda pro sbér dat spolecné se shrnutim vysledk a jejich
interpretace. V dal§i casti byla za pomoci SWOT analyzy provedena analyza
marketingové komunikace e-shopu a nasledn€¢ navrzena pilotni faze strategie

marketingové komunikace pro rok 2024.
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Ptiloha 1: Dotaznik
Vézeni respondenti,
rada bych Vas pozéadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci, jejiz soucasti je sbér
dat k tématu marketingové komunikace e-shopu. Veskeré odpovédi jsou anonymni a
slouzi vyhradné¢ pro vypracovani bakalaiské prace. Prosim vénujte pozornost

nasledujicim otazkam, vyplnéni dotazniku by nemélo zabrat vice nez 10 minut.

Ptedem dékuji za Vas Cas a spolupraci.
Lenka Andrisova

Studentka Filozofické fakulty, Univerzita Palackého v Olomouci

1. Jak ¢asto nakupujete na internetu?
Vicekrat v tydnu
Jednou za tyden
Jednou za 14 dni
Jednou za mésic
Jednou za par mésicli nebo 1 méné Castéji

Nenakupuji na internetu (Pokud byla zvolena tato odpovéd, respondent byl
presmérovan na otdzku ¢. 5)
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2. Ohodnot’te, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky tykajici se nakupovani na

internetu:

VEtsi vybér
produktu a
sluzeb

Nakupovani
z pohodli
domova

MoZnost
porovnani
cen a
nabidek

Recenze a
hodnoceni
od ostatnich
zakazniki

Moznost
doruceni
domu

Snadna
moznost
vraceni
zbozi v
souladu se
zakony 0
ochrané
spotrebitell
Jiné
(dopliite)

Souhlasim

Spise
souhlasim

Neutralni
postoj
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Spise
nesouhlasim

Nesouhlasim



3. Jak moc Vés ovliviiuji v ndkupu na internetu nésledujici marketingové komunikaéni
nastroje?
Velmi Spise Neutralni Spise Vibec
ovliviuji ovliviuji postoj neovliviiuji  neovliviuji
Reklama na
socidlnich
sitich
Televizni
reklam

Reklama v
internetovém
vyhledavaci

Doporuceni
od
influencera*

E-mailova
komunikace
firmy

Akce, slevy

*QOsobnost znamd na socialnich sitich, ktera prostiednictvim nahraného obsahu ovliviiuje postoje, nazory

anebo chovani vyznamného mnozstvi lidi

4. Jaké faktory by vas mohly nejvice odradit od ndkupu u nezndmého e-shopu? (Setad’te
prosim od 1 = nejvetsi odrazeni od ndkupu; 6 = nejmensi odrazeni od nakupu z
Sestistupnového poradi)

Nedostatek recenzi nebo Spatné recenze

Nedivéryhodny vzhled e-shopu

Nedostatecné ochrana tidaji

Nedostate¢na komunikace a podpora

Nedostate¢na dostupnost informaci o produktech

Nedostatecné kontaktni informace
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5. Jaky internetovy vyhledavac nejéastéji pouzivate?
Bing
Google
Seznam
Yahoo
Jiné

6. Vsimate si bannerovych reklam* zobrazujicich se na webovych strankach nebo
socialnich sitich?

Ano, a pokud mé zaujmou tak na n¢ kliknu

Ano, ale obvykle na n¢ neklikdm

Obcas si vSimnu

Ne, zpravidla je ignoruji

Ne, vibec si jich nev§imam
*Bannerova reklama je reklamni obrazek umistény na webovych strankach nebo socialnich sitich
7. Ctete e-maily s reklamnim nebo informa&nim obsahem?

Ano, ¢tu je vzdy

Ano, ¢tu je obcas, kdyZ mé zaujmou

Ne, nezajimam se o né

Ne, tyto e-maily beru jako spamy
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8. Na kterych z uvedenych socialnich sitich mate uzivatelsky ucet? (Vyberte jednu nebo
vice odpovédi)

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn
Youtube
TikTok
Pinterest

Nevyuzivam socialni sité¢ (Pokud byla zvolena tato odpovéd, respondent
byl presmérovan na otazku ¢. 15)
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9. Jakou socialni sit’ vyuzivate nejcastéji?

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Youtube

TikTok

Pinterest

Jiné (dopliite)

10. V jaké dob¢ urcitého dne jste nejvice aktivni na socialnich sitich?

Ranopo - nooledne  Odpoledne  Odpoledne  Podveder  Veder :

probuzeni , . - : : noct

(do (19.00- (12..00- (14..00- (17..00- (29.00- (22:00

10:00) 12:00) 14:00) 17:00) 20:00)  22:00) a dal)
Pondéli
Utery
Stfeda
Ctvrtek
Patek
Sobota
Nedéle
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11. Sledujete firmy na socialnich sitich?

Ano, sleduji

Ne, nesleduji (Pokud byla zvolena tato odpoved, respondent byl presmérovan na
otazku ¢. 14)

12. Z jakého dtivodu sledujete firmy na socidlnich sitich? (Vyberte jednu nebo vice
odpovédi)

Informace o produktech a sluzbach

Slevy a akce

Novinky a aktuality

Zabava

Ziskani inspirace a novych napadua

Sledovani diskusi a nazoru ostatnich uzivatela

Sledovani spolecenskych trendt

Podpora firem, které mi jsou sympatické
13. Zakoupili jste si nékdy produkt nebo sluzbu na doporuceni od influencera? A pokud
ano, byli jste spokojeni s nakupem?
Ano a byl/a jsem spokojen/a
Ano, ale byl/a jsem nespokojen/a
Ne, ale uvazoval/a jsem o tom

Ne a neuvazuji o tom
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14. Znate internetovy obchod www.MujParacord.cz?

Ano

Ne (Pokud byla zvolena tato odpoved, respondent byl presmerovan na otdzku ¢.

21)
15. Pokud ano, jak jste se 0 e-shopu dozveédéli?
Na socidlnich sitich
Od pratel/znamych
Vyhledavéanim ptes internetovy vyhledavac

Jiné (dopliite)

16. Sledujete socialni sité naseho e-shopu?
Ano
Ne

17. Uskutecnili jste nakup na tomto e-shopu?
Ano

Ne (Pokud byla zvolena tato odpoved, respondent byl presmerovan na otdzku ¢.
20)
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18. Co by Vas motivovalo k dalSimu nakupu na naSem e-shopu? (Vyberte jednu nebo
vice odpovédi)

Slevy a akce

Vérnostni program

Doprava zdarma

Efektivni komunikace firmy se zékaznikem
Nové produkty

Moznost vyzkouseni produktl pfed ndkupem
Flexibilni platebni moznosti

Jiné (doplnite)

19. Vase pohlavi
Zena
Muz
Nechci odpovidat

20. Vas veék (prosim napiste)
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.....

Jihocesky kraj

Jihomoravsky kraj

Karlovarsky kraj

Kralovéhradecky kraj

Liberecky kraj

Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj

Pardubicky kraj

Plzensky kraj

Hlavni mésto Praha

Stfedocesky kraj

Ustecky kraj

Kraj Vysoc€ina

Zlinsky kraj

Nebydlim v Ceské republice
Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku. Pokud mate zajem se Ui€astnit v losovani o ndramek

z e-shopu MujParacord.cz, napiste prosim vas e-mail a nasledné vas v pfipade vyhry
budu kontaktovat.
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