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Anotace

Bakalarska prace je zaméfena na doporuceni propagace malého e-shopu na internetu.
Kvalifikaéni prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti jsou shrnuty
zakladni pojmy, které nasledn€ pomohly porozuméni Casti praktické. Prakticka cast
zkouma vnimani online propagace potencionalnimi zakazniky, dale se vénuje analyze
komunika¢niho mixu internetového e-shopu pomoci poskytnutého rozhovoru s
podnikatelem. V ramci analyzy e-shopu bylo také zhodnoceno jeho SEO, ke kterému bylo
navrzeno jeho celkové zlepSeni. Vysledky dotaznikového Setfeni a analyzy e-shopu byly
shrnuty do SWOT analyzy propagace e-shopu, na jejimz zékladé byla podnikateli
navrzena doporuceni k posileni silnych stranek a pfilezitosti. Dale byly doporuceny

zmeény ke snizeni slabych stranek e-shopu a eliminaci jeho ohrozeni.
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Annotation

Title: The promotion of a small e-shop on the Internet

The bachelor thesis is focused on the recommendation of promotion of a small e-shop on
the Internet. The qualification thesis consists of a theoretical and a practical part. In the
theoretical part are summarized basic concepts, which then helped the understanding of
the practical part. The practical part examines the perception of online promotion by
potential customers, and then analyses the communication mix of an online e-shop by an
interview provided with the entrepreneur. The analysis of the e-shop also included an
evaluation of its SEO, to which an overall improvement was suggested. The results of the
questionnaire survey and the e-shop analysis were summarized into a SWOT analysis of
the e-shop promotion. On that analysis are based recommendations, which were
suggested to the entrepreneur to enhance the strengths and opportunities. Furthermore,
changes were recommended to reduce the weaknesses of the e-shop and eliminate its

threats.
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1 Uvod

Vzhledem k vyvoji doby a zlepSeni dostupnosti komunikaénich technologii je pomérné
pochopitelné, ze se urCité Cinnosti pfesunou do svéta ,,online”. Lidé jsou otevieni online
nakupim jiz del$i dobu, i kdyz pandemie koronaviru tomu vyrazné napomohla. Kvuli
zavienym obchodim, lockdownu, omezenym moznostem piimého prodeje a vladnim
nafizenim, byla znaCna ¢ast podnikatelt a firem nucena pfejit z kamenného prodeje na e-
shopy, kterym bylo potfeba vénovat mnoho usili, aby se nabidka jejich zbozi dostala k

potencionalnim zakaznik(m.

Podle statistik Ceské e-commerce.cz (2022) je na Ceském trhu vice nez 41 tisic e-shopt a do
konce roku 2021 se o¢ekavalo navyseni k necelym 46 tisicim. Proto je v této dob€ vyznamné
podstatné zvolit nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi cesty propagace e-shopu tak, aby se dosahlo
vétsiho povédomi o firmé, ktera neni pfili§ znama, a doslo k naplnéni hlavniho cile, a to

maximalizace zisku.

Tato prace se primarné€ zaméfuje na rizné zpusoby propagace u zacinajiciho e-shopu. Jelikoz
si majitelé malych e-shopi své stranky provozuji ve vétsi mife sami, nejsou jejich financni
moznosti na propagaci vysoké a nemohou si dovolit investovat vysoké cCastky do
marketingovych spoleCnosti. Proto ve vétSiné piipadi feSi propagaci svého e-shopu

svépomoci s nizkymi investicnimi naklady.

Tato bakalafska prace analyzuje propagacni cesty spolupracujiciho e-shopu, dale je zhodnoti
a nasledné zde budou navrzeny dalsi doporucujici kroky, které by mohly napomoct vétSimu

povédomi e-shopu mezi potencionalnimi zakazniky.

Vysledkem prace by meélo byt ziskani jistého povédomi a znalosti v oblasti online propagace
a ze ziskanych znalosti navrhnout dal§i mozné postupy pro zlepsSeni propagace e-shopu

CuteNails.



2 Cil a metodika prace

2.1Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, navrhnout a doporucit mozné propagacni cesty, které

mohou byt vyuzivany jak v kamenném obchodé, tak prevazné v internetovych e-shopech.

Zhodnotit vyuzivané cesty dané firmy ke své propagaci a nasledné navrhnout dals$i mozné

zpusoby reklamy a prodeje, aby se e-shop zviditelnil a nabizené zbozi se dostalo do

povédomi cilovych zakaznika.

Z celkového vyhodnoceni této prace, by melo vzejit jisté doporuceni pro e-shop, které

propagacni cesty jsou ucinné, které nikoliv, jakou formu uvedeni zbozi do prodeje zvolit a

jak rozvijet a zdokonalovat nabidku e-shopu, aby se neztratila v nekone¢ném mnozstvi jiz

fungujicich internetovych prodejca.

Hlavni cil bude napliiovan pomoci péti dil¢ich cilt:

1.

Prvni diléi cil zahmuje zpracovani informaci do teoretické Casti prace, ktera bude

slouzit jako podklad pro cast praktickou. Tato Cast bude rozdélena do tii hlavnich

casti.

Druhy dil¢i cil je zaméfen na analyzu komunika¢niho mixu e-shopu pomoci

ziskanych dat podnikatelem Tomasem Stejskalem. Analyzou bude zodpovézena

vyzkumna otazka:

e Jaka je uroven propagace e-shopu CuteNails?

Treti dil¢i cil pfinese vysledky dotaznikového Setfenti, které bude realizovano online

formou v ramci socidlnich sitich na moznych potencionalnich zakaznicich.

Dotaznikovym Setfenim se predpoklada potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz:

e Vice nez 50 % respondentt vyuziva na pocitaci jako vyhledava¢ Google.

e Vice nez 75 % respondentd vyuziva na mobilnim zafizeni jako vyhledavac
Google.

Ctvrty dil&i cil je zaméFen na zpracovani a porovnani vysledk z analyzy e-shopu a

dotaznikového Setfeni. Vysledky budou nasledovné porovnany ve SWOT analyze.

Patym dil¢im cilem je navrhnout e-shopu CuteNails urcita doporuceni na zlepseni

stavu jeho internetové propagace.



2.2 Metodika zpracovani

Prace je rozdélena primarné na teoreticka a prakticka vychodiska prace. Metodika

zpracovani bude nasledné rozdé€lena a popsana podle dil¢ich cila prace.

Prvni dil¢i cil prace, teoreticka Cast, obsahuje vymezeni zakladnich pojmu jako je marketing
a marketingovy mix, dale je podrobnéji definovan komunikacni mix a online marketing,
Tato ¢ast byla sestavena na zaklad€ informaci ziskanych z odborné literatury a internetovych
zdrojt formou literarni reserse, tyto zdroje jsou nasledné uvedeny v prehledu literatury této
préace. Teoretické poznatky byly vyuzity jako podklady pfi nasledném zpracovavani casti

praktické.

Druhy dil¢i cil prace byl zpracovan pomoci marketingového mixu z poskytnutych vnitinich
materialua a fizeného rozhovoru, ktery se konal osobné po vzajemné domluveé s majitelem e-
shopu CuteNails. Nasledné byl rozhovor vyuzit pro predstaveni a charakteristiku e-shopu a

analyzu komunikaéniho mixu.

Zpracovani tfetiho dil¢iho cile, dotaznikového Setteni, bylo zalozeno na zakladé 20 otazek.
Respondenti mohli odpovidat na otazky online prostfednictvim Microsoft Forms, nasledné
zpracovani vysledka probihalo v Excelu. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v obdobi
unora a bfezna roku 2022 formou anonymniho online dotazovani nahodné oslovenych lidi

v ramci internetovych skupin.

Ctvrty diléi cil prace byl shrnut do SWOT analyzy. V této &asti byly shrnuty vysledky Setieni

prace a zpracovano doporuceni pro majitele e-shopu CuteNails.



Teoreticka vychodiska prace

3 Marketing

Marketing je v dnesni dobé nedilnou soucasti podnikatelského procesu. Existuje v§ak mnoho
raznych moznosti definice tohoto pojmu a je velmi tézké vymezit tento pojem tak, aby se

vSechny mozné varianty vyznamu shodovaly.

O marketingu mluvime jako o souhrnu ¢innosti, které vedou ke sméné zbozi ¢i sluzeb mezi
prodavajicim a nakupujicim za urcitou hodnotu, ktera je akceptovatelnd pro obé& strany
obchodu. Marketing nam ale také napftiklad fika, jak bychom meéli produkty pfi obchodu
nabizet, jak shanét potencionalni zdkazniky, jakymi cestami ¢i formami s nimi komunikovat,
a plno dalsich velmi podstatnych zalezitosti, které jsou pravé soucasti tak velkého pojmu

jako je marketing.

Clemente (2004) vymezil pojem marketing jako komplexni fadu aktivit zahrnyjicich tvorbu
vyrobku a sluzeb, podporu jejich existence a jejich fyzického zpfistupnéni urenym cilovym
nakupujicim. Dale se marketing sklada z odliSnych procest, které jsou ve vzajemném
vztahu, a to vyvoj informaci o vyrobku ¢i sluzbé pomoci raznych pifimych ¢i nepifimych
komunikacnich kanali a koordinace jejich distribuce pro zajisténi dostupnosti vyrobku

cilenym zakazniktim.

Podle Halka (2018) 1ze marketing definovat jako integrovany komplex €innosti, zaméfenych
na spotiebitelsky trh. Dale ho mizeme chapat jako zptisob:

1. vytvafeni,

2. propagovani,

3. poskytovani produktu spotiebitelim.
Marketing jako véda uziva nejriznéjSich koncepci a nastroju. Stava se procesem (Halek,

2018):

1. planovani a realizovani koncepci,
2. cen,

3. propagace,

4.

distribuce vyrobkt pro vytvareni smeén.

To nés pfivadi k pojmu marketingovy mix a jeho slozkam 4P.
4



3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix znamy téz pod zkratkou 4P (zkratka anglickych nazva price, product,

place, promotion), je nedilnou soucasti zakladnich nastroji marketingu.

Price (Cena)

Cenu chapeme jako jistou hodnotu ¢i cCastku, kterou predava nakupujici jako sménu za
produkt, ktery ma v planu od prodavajiciho zakoupit. Neni to vSak Castka pouze za vyrobek,
ale za vSechny naklady souvisejici s pofizenim, a to naptiklad 1 balné ¢i postovné. Cena je
velmi dilezitou polozkou pro firmy, jelikoz jako jedina polozka z marketingového mixu

ptinasi podniku piijmy.

Product (Vyrobek)

Za produkt muzeme povazovat vSe, co muze podnik nabidnout pro uspokojeni potieb

zakaznika, tedy vSe, co s sebou nese jistou formu uzitku.

Place (Distribuce)

Distribuce je souhrn ¢innosti a zpisobu, kterymi muze zakaznik sviij vyrobek obdrzet. At
uz od prostfedi nabizeni vyrobki v kamennych prodejnach ¢i zplsobu piepravy k
zakaznikovi, az po doruceni nehmotnych produkt online formou pfes internet. Samoziejmé
se nejedna pouze o prepravu, ale také o prosttedi, ve kterém je vyrobek nabizen. Prostiedi
vytvaii celkovy dojem na zakaznika, pfinasi mu komfort pfi nakupovani a ovlivni jeho

celkovy dojem.

Promotion (Komunikace)

Komunikaci nebo také propagaci muzeme chapat jako proces sdélovani informaci mezi
prodavajicim a nakupujicim. Tento pfenos informaci neni jednostranny, sdélovani musi byt
vzajemné. Od prodavajicich jsou podstatné informace o produktech, které nabizi. Chceme
znat kvalitu vyrobku, co vSe je soucasti a jiné podstatné informace. Dulezita je také forma
zpusobu predani sdéleni k zakaznikiim, jaké propagacni zdroje podnik vyuzije, do kterych
druht reklam je ochoten investovat, aby se informace dostala k dostatecnému poctu

potencionalnich zakazniki. To vSe vytvaii celkové povédomi o podniku mezi vefejnosti.



Na druhou stranu jsou dulezité informace od zakazniku, takzvané recenze, které nam mohou

pfinést poznatky, diky kterym miize podnik dale rozvijet své komunikacni schopnosti.

4 Komunikac¢ni mix

4.1 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze podle Halka (2017) charakterizovat jako soubor Cinnosti pusobicich
jako pfimy podnét, ktery bud nabizi dodateCnou hodnotu kupujicim anebo v ramci

distribucni cesty pasobi jako podptrny stimul na prostiedniky a prodejce.

Podporu prodeje mizeme vnimat jako urcitou motivaci zakaznikd, aby vyrobek ¢i sluzbu

nakoupili ted’ hned, nez aby jakkoli vyckavali.

Zatimco reklama je dlouhodoby nastroj ureny k utvareni postoje trhu k urcité znacce,
podpora prodeje je kratkodobym néastrojem, jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. Akce
na podporu prodeje pfinaseji rychlejsi a 1épe méfitelné vysledky. Odrazeji se ve vysi trzeb
pfiznivéji nez reklama. DneSni pomér mezi vyuzivanim reklamy a podpory prodeje je 30:70,

zatimco diive tomu bylo opacné.

Podpora prodeje je ovSem mén€ ucinna na trzich, kde pasobi fada velmi podobnych znacek.
Tam obvykle pfilakd pouze zakazniky, ktefi hledaji nejvyhodnéjsi ceny nebo specialni

nabidky. Ti znacce vSak nemusi zastat vérni (Kotler, 2003).

Obecné plati, ze akci na podporu prodeje by se mélo vyuzivat s rozvahou. Neustalé slevy,
kupony, vyhodné nabidky a darky mohou v myslich spotfebitelti znacku degradovat. Mohou
je primét k tomu, ze Cekaji, az zase prijde n¢jakd mimoradna nabidka, misto aby si zbozi

koupili ihned (Kotler, 2003).

Moznosti podpory prodeje

e Vzorky — vzorky jsou velmi mala baleni produktd, které si mulze spotiebitel
vyzkouset. Jsou vétSinou zdarma nebo za velmi nizkou symbolickou cenu. Vzorky
se velmi Casto bali jako darek k propaga¢nim letakiim ¢i katalogim, nebo se mohou

davat jako mala pozornost k nakupu.



Kupony — jedna se o poukézky, které pfinaseji k nakupu finan¢ni usporu. Kupon se
priklada k nakupu, u kterého jsou splnény podminky pro pouziti kuponu. Tyto
poukazky jsou velmi ¢asto Casové omezené.

Sleva — je pfedem stanovené snizeni puvodni ceny na urcity Cas, po ktery se produkt
prodava za nizsi Castku. Slevy Casto piilakavaji zakazniky, ktefi na trhu hledaji
vyhodngjsi ceny, aby usetfili, jedna se tedy o nestalé zakazniky.

Vyhodna baleni — vyhodné baleni Casto nabizi produkt po vice kusech nebo
s pfidanym bonusovym mnozstvim, kdy je na produktu snizena cena. Muize to
napfiklad znamenat, ze pii koupi dvou kust, zakaznik plati pouze za jeden.

Soutéze — soutéze se provadéji podle predem stanovenych pravidel, vétSinou se do
soutéze muze Clovek prihlasit pti splnéni podminek, a to naptiklad koupi vyrobkl za
jistou Castku ¢i v ur€itém mnozstvi.

Program odmén — program odmén je vytvaren pro stalé, loajalni, zakazniky, kteti
nakupuji pravidelné a Cast&ji. Diky tomu jim program odmén muze pfinést cenové

vyhody formou slev ¢i darka k nakupu.

4.1.1 Public relations

Vztahy s verejnosti jsou jedna z nékolika podstatnych Cinnosti podniku v komunika¢nim

sméru. Casto je pouzivana znama zkratka PR, pokryvajici mnoho riiznych aktivit v ramci

komunikace s vefejnosti.

V ramci PR jsou podle feo.cz (Co je public relations, www.feo.cz, 2002) velmi Casto uréeny

nasledujici cile:

vyvolani z4jmu;

stimulovani ur€itych pfani,

zisk podpory nezéavislé tieti strany ¢i vefejnosti;
vzdélavani;

presvédceni verejnosti,

podpora urcitého jednani;

podpora prodeje.

Podle Halka (2017) jsou vsak cile a ukoly PR urceny podle metody PENCILS:


http://feo.cz
http://www.feo.cz

e publications (publikace) — jedna se o zvefejiiovani firemnich Casopist, vyrocnich
zprav €1 jinych publikaci sméfovanych pro zakazniky;
e events (vefejné akce) — sponzorovani sportovnich nebo umeleckych akei, ¢i prodejni
vystavy;
e news (novinky) — zajimavé a pozitivni zpravy o firmé€, jejich produktech C¢i
zaméstnancich;
e community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — vynakladani
penéz a ¢asu na potreby mistnich spoleCenstvi;
e identity media (nosiCe a projevy vlastni identity) — vizitky podniku, firemni obleCeni
a celkové propagacni materialy s logem firmy (propisky, hrnky, kli¢enky a jiné);
e lobbying aktivity (lobbistické aktivity) — prosazeni pfiznivych a zablokovani
nepiiznivych legislativnich a regulacnich opatient;
e social responsibility (aktivni socialni odpovédnost) — budovani dobrého jména
podniku v oblasti socialni zodpovédnosti.
Cilem public relations je vytvoreni vhodnych podminek pro komunikaci s vnéjSim
marketingovym prostfedim a ziskani partneri pro feSeni nejriznéjSich problému firmy

(Halek, 2017).

4.1.2 Pfimy marketing

Ptimy marketing neboli Direct marketing je jista alternativa osobniho prodeje, realizovana

zasilanim nabidky zakaznikim v ramci tzv. direct mailu (formou dopist, e-maila, letaka).

Podle Karlicka (2018) mezi dal§i vyznamné nastroje direct marketingu patii mobilni
marketing. Jedna se o predavani marketingového sdéleni v ramci reklamnich SMS ¢i MMS
zprav. ZkuSenosti s mobilnim marketingem mizeme mit v ramci propagace Avon
kosmetiky, kdy zastupci rozesilaji marketingové nabidky svym zakaznikim SMS zpravou,

nabizi vyhodnou nabidku ¢i slevy.

Dalsi moznosti je telemarketing, coz je forma kontaktovani zakaznikd pomoci telefonnich
hovord s nabidkami. Casto se jedna o nabidky poji§téni, vyhodné elektiiny & telefonnich

sluzeb v ramci operatora (pausaly, nabidky slev na mobily, tablety a jiné).



Na rozdil od reklamy, kterd pracuje typicky s velkymi zékaznickymi segmenty, se direct
marketing zamétuje spiSe na uzké cilové skupiny, nebo dokonce na jednotlivce. Vyjimku

predstavuje snad jen e-mailing, ktery je vyuzivan spiSe plosné (Karlicek, 2018).

Ukolem directmarketingovych kampani je asto navyseni objednavek stavajicich zakaznika.
Pokud je jim nabidnuto k zakoupenému produktu zbozi souvisejici ¢i dopliikové, hovofi se
o cross-sellingu (napf. zékaznikovi, ktery si zakoupil sekacku na travu, je nabidnut
kiovinofez). Pokud je zakaznik stimulovan k zakoupeni vys§i verze produktu nebo
k rozsiteni objednavky, hovoii se o up-sellingu. V tomto ptipade je zakaznik presvédcovan,

ze za vice penéz dostane kvalitngjsi a pro n€j vyhodnéjsi produkt (Karlicek, 2018).

4.2 Reklama

Kotler (2007) definuje reklamu jako placenou formu neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zbozi ¢i sluzeb. Ackoli reklamu vyuzivaji hlavné obchodni spolecnosti, pouziva
ji1 celé fada neziskovych organizaci a profesnich ¢i socialnich organizaci pro komunikaci o
svych vécech s cilovym publikem. Reklama je dobrym zplisobem, jak nékoho informovat ¢i
dokonce presvédcovat. Vyuziva se také k vyvolani odezvy cilového publika. Tato odezva
muze byt svou povahou percepéni — spotiebitel si napiiklad utvofi ur€ity pohled ¢i nazor na
dany produkt ¢i znacku, ptipadné reklama jeho postoj zméni. Reakce zakaznika muze byt

behavioralni — spottebitel si naptiklad koupi produkt nebo zvysi mnozstvi, které nakupuje.

Na reklamu se da divat z hlediska mnoha kritérii. Prvotni ¢lenéni je podle cile reklamy, resp.

zivotniho cyklu produktu (Janouch, 2020):
e informacni reklama — snazi se vzbudit poptavku, zajem o produkt (znacku);
e presvédCovaci reklama — ma rozvinout poptavku po produktu;

e pripominkova reklama — pomaha zachovat pozici znacky (vyuziva se zejména ve fazi

zralosti nebo poklesu zivotniho cyklu).

4.2.1 Reklama na internetu

Janouch (2020) uvadi, ze zpoc¢atku byla na internetu vyuzivana plosné reklama ve formé
reklamnich prouzki (banner) a byla velmi u¢inna. Lidé nebyli zvykli na reklamu, na kterou

se da reagovat (kliknout). Pivodné jednosmémou formu komunikace zménil internet.
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Vétsina reklam na internetu je koncipovana tak, ze na ni 1ze kliknout, ¢imz dochazi k ziskani
informaci od zakaznika. Prvotni informaci je pocet lidi, ktefi reklamu vidéli. Postupné pak
muzeme analyzovat dalsi udalosti, naptiklad kolik lidi reklamu prokliklo, v jakém Casovém
useku, na jaka slova reagovali, které reklamy je zaujaly a mnoho dal§iho. Postupné se ovSem
zaCaly objevovat problémy kvuli pfemife reklam. Riziko zahlceni reklamou je velké a

rozhodnuti, zda, jak a v jakém rozsahu ji pouzit, je pomémé narocna a zodpovédna Cinnost.

V souvislosti se snizovanim jeji ucinnosti se jiz dfive objevil pojem bannerova slepota.
Uzivatelé internetu totiz ploSnou reklamu z velké ¢asti prakticky ,nevidi“. Vyzkumy
ukazuji, ze pfi prohlizeni stranek lidé nejprve pouze skenuji obsah, pak jej ¢aste¢né Ctou, a

nakonec jej podrobné zkoumayji.

4.2.2 Cile reklamy

Cile by mely vychazet pfevazné z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového
mixu, kterd urCuji, ¢eho musi reklama v ramci celkového marketingového programu

dosahnout (Kotler, 2007).

Cile internetové reklamy se vyrazné nelisi od cilii klasickych reklam. Internetova reklama
pfinasi vSak fadu vyhod, které klasické reklama neobnasi. Nasledné shrnuti piinasi Janouch

(2020):

e lzeji pfesné zacilit na zakaznika;

e je velmi dobie méfitelna;

e je interaktivni, tj. umoziuje vétSinou zpétnou vazbu;

e pusobi stale — 7 dni v tydnu, 24 hodin denng.
Janouch (2020) uvadi cile reklamy takto. Cilem internetové reklamy muize byt naptiklad
zvySovani navstévnosti, budovani povédomi a image znacky, prodej produktd. Cile se také
lisi pro B2B (firemni) a B2C (koncové) zakazniky. To znamena, ze je nutné myslet, na jaky
segment trhu reklama cili, tj. kdo jsou zakaznici, jaké maji chovani, které portaly navstévuji,
co hledaji, zda jsou spise aktivni nebo pasivni, zda sleduji zpravy apod. Reklama muize mit
vyznam v ziskavani novych zakaznika (i od konkurence) a v presvédCovani puvodnich

zakaznikl k tomu, aby se k produktiim a znackam vratili.

Uginnost reklamy se sleduje s ohledem na dané segmenty, podle kterych se reklama nasledng

upravuje. Méfeni se provadi pomoci jak kvantitativnich, tak kvalitativnich ukazateld. Mezi
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obvyklé ukazatele patii pocet lidi, ktefi reklamu vidéli, mira proklikd (CTR) nebo mira a
pocet konvenci. Uginnost reklamy na internetu lze zméfit pomémé dobie. Oproti offline
reklamé (billboard, tisk, stojany, rozhlas atd.) muze piijemce sdéleni na reklamu okamzité
reagovat a poskytovat tak zpétnou vazbu. Na zakladé takové reakce je mozné dosahnout

vétsi efektivity reklam (Janouch, 2020).
Pro méteni reklamy se rozliSuji 3 zakladni druhy reklamnich kampani:

e brandova reklama,

e reklama zvySuyjici navstévnost,

e vykonova reklama.
Brandova reklama se zaméfuje na co nejveétsi pocet zhlédnuti reklamy. Reklama zvysujici
navstévnost sleduje co nejvyssi miru prokliku (CTR). Vykonovéa reklama ma za cil

dosahnout co nejvétsiho poctu pripadnych konverzi (nejcastéji nakupt) (Janouch, 2020).

4.2.3 Branding

Branding znamena pro nas souhrn procesu tvorby a nasledného vyuzivani vizualni identity
podniku. Mluvime tedy pfevazné o jméné firmy, logu, designu, sloganech ¢i symbolech,
které jsou se znaCkou podniku spojovany. Branding a nasledny brand building jsou velmi
Casove€ naroCné, musime ocekavat, Ze se znaCka nedostane do povédomi zakaznik(i béhem
chvilky. Tento proces je zdlouhavy a lidé si za¢nou znacku pamatovat az poté, co dojde ke

spojeni dané znacky a jeji hodnoty.

Podle Janoucha (2020) mé znacka pro firmu velkou cenu a jeji budovani je strategickou
¢innosti. Znacka nemusi byt znama masovée. V dobé internetu 1ze znacku budovat naptiklad
prostfednictvim socialnich siti a zaméfit se na uzkou skupinu zakazniku, ktefi si mohou ke
znacce vytvorit velmi silnou vazbu a stat se tak vérnymi zakazniky. Pro Sifeni povédomi o

znacce mezi veét§im okruhem zakazniki ziistava stale nejvhodnéjsi reklama.

S5 Online marketing

Podle myTimi.cz (2018) je definice nasledujici. Online marketing (nebo také internetovy ci

digitalni marketing) je soubor metod, které maji za cil podpofit prodej prostfednictvim
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internetu. Spada do néj placend reklama na internetu, optimalizace webovych stranek,

komunikace na socialnich sitich a fada dalSich aktivit.

Pro upfesnéni je online marketing souhrn vSech procest, které nam zajistuji sménu produkti
¢i sluzeb se zakazniky v online prostiedi napiiklad pomoci e-shopti. Znamena to také ovSem
styl a moznosti komunikace se zakazniky, jakym zpusobem jim planujeme piedavat
informace ¢i jakou formou je nabidka podniku zaujme a mnoho dalSich Cinnosti, které si
dokazeme jiz z predchozi definice marketingu predstavit. Je dobré podotknout, ze v
predchozi definici je zminéna placena reklama na internetu, ovSem je mnoho cest propagace,

které nejsou nijak zpoplatnéné.

5.1Clile online marketingu

Podle myTimi.cz (2018) jsou zakladni cile online marketingu vyhodnoceny nasledovné:

1. S§ifeni povédomi o znacce (branding),
2. budovani vztahu se zakazniky,

3. zvySovani prodeja.

Cil digitalniho marketingu by mél vzdy vychazet z obchodni strategie spoleCnosti a jejich

jednotlivych cili. Témér vzdy vSak plati, ze se online marketing snazi podpofit prodej.

OvSem musime mit také na mysli, ze si kazdy podnikatel uréuje marketingové cile pfevazné
podle sebe, jak mu to nejvice vyhovuje, na co se vice zamétuje a celkove se k vytvareni a

stanoveni cilti pohybuje ve stejném smyslu, jako je vize a napln podnikani firmy.

5.2Zakladni druhy online marketingu

5.2.1 Outbound marketing

Podstata outbound marketingu je takova, ze podnik pfimo oslovuje potencionalni zakazniky

napfiklad pomoci newslettert.

Outbound marketing spociva v oslovovani zakaznikd pfimou cestou: cold callingem,

direct mailingem nebo tfeba stankem na offline eventu. Jedna se o push strategii neboli
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strategii tlaku. Oslovuje zakaznika, ktery produkt sam nehledal a mozna ho ani nezna

(mytimi.cz, 2018).

5.2.2 Inbound marketing

Inbound marketing spoc¢iva v tom, ze si podnik najdou navstévnici sami, k tomu napomaha

napfiiklad SEO.

Inbound marketing je oproti outbound marketingu pull strategie (strategie tahu). Cili na
zakazniky, ktefi produkt sami vyhledavaji. E-shop naslen¢ zakazniky pomoci danych
distribu¢nich kanalt vzdélava, poskytuje jim dal§i informace o tématu a nepfimo je
presvédcuje, aby si produkt koupili pravé v daném e-shopu. Do inbound marketingu patii
napfiklad psani blogovych clanki, rozesilani edukativnich newsletterti nebo PPC reklama.
Tato strategie obvykle vede k daleko vyssi konverzi leadi, ponévadz cili na zakazniky, ktefi

se o produkt zajimaji sami od sebe (mytimi.cz, 2018).

Pro lepsi pochopeni online marketingu nasleduje vysvétleni par dalezitych pojma. Jedna se

o nejvice vyhledavané online marketingové strategie, které jsou nejefektivné;si.

Webovy marketing

Jednoznacné miizeme souhlasit, ze webové stranky podniku, z velké Casti pfimo e-shop, jsou
jasnou vizitkou znacky. Pokud se zakaznikiim na prvni pohled e-shop nelibi, nejspise si
nakup na této strance béhem par vtefin rozmysli. Vérohodnost a pékny vzhled je prvnim
krokem k dobrému nakupu a ziskani zakaznik(i. Na webovych strankach ziskaji zakaznici
nejvice aktualnich informacich (jakékoliv zmény e-shopu, rizné slevové akci Ci jina

pottebna sdéleni). Je to jakasi moznost pfimé komunikace se svymi zakazniky.

E-mailing
E-mailing jakozto forma inbound marketingu, spociva v oslovovani zakaznikii pomoci e-
mailu.

Podle mytimi.cz (2018) existuje n¢kolik druht e-mailingu:

e transakcni e-maily,
e promo e-maily,
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e newslettery,

e zvlastni nabidky.

Nejvyuzivanéjsi formou e-mailingu jsou newslettery, predev§im z divodu, Zze se k nim
prihlasuji prevazné sami zakaznici. Jedna se tedy o nenucenou reklamu, jelikoz je ze strany
potencionalnich odbératelt vitana. Je vhodné proto velmi pozorné volit obsah tak, aby byl
pokazdé jistou formou lakavy, aby vedl ke zvySeni touhy po objednavce. Obsah a Cetnost
zasilani newsletterd musi byt v jistém souladu, aby nedoslo ke zruseni odbéru newsletteru

zéakazniky.

Jednim ze zavaznych problému v pfipad€ vyuzivani e-mailingu je GDPR, proto je vhodné
mit tento proces stoprocentné pod kontrolou, aby se podnik v pfipadé neznalosti nedostal do

zbytecnych problému.

5.3 Marketing na socialnich sitich

Cesky statisticky urad uvadi, e vice nez 74 % (cca 6 527 000) osob starsich 16 let vyuziva
internet téméf denn€. Nejvetsi Cast tvori prevazné studenti s prevahou vysokoskolskych

studentt (CSU, 2021).

Socialni sité slouzi pfevazné ke sdileni informaci, komunikaci a propagaci. Celosvétove se
jedna o vyznamné komunikac¢ni platformy. Jen v Ceské republice pouziva socialni sité, jako
je Facebook, Instagram ¢i Twitter, vice nez 4,9 miliond osob, tj. 56 % jednotlivcu starSich

16 let (CSU, 2021).

54PPC

Zkratka PPC (pay-per-click) ma vyznam zaplat’ za klik. Na internetu je tato reklama
zobrazovana pouze lidem, ktefi dany obsah hledaji pomoci vyhledavacu ¢i jim je nabizena

reklama k danému obsahu, ktery pravé prohlizeji (Janouch, 2020).

Podle Janoucha (2020) je PPC reklama jednou z nejucinngjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Vysoka uc¢innost se projevuje nejen v relativné nizké cené, ale i ve
velmi presném cileni na konkrétni zakazniky. Jednou z pticin vysoké ucinnosti je to, ze lidé

Casto nerozliSuji rozdil mezi takzvanymi pfirozenymi vysledky a vysledky poskytnutymi
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reklamnim systémem. Jestlize je odkaz na prvnim misté, znamena to, ze vétsina lidi na ngj

bez vahani klikne, aniz by véd¢li, ze se jedna o reklamu.

Velkou vyhodou je, ze podnikatel plati pouze za ty navstévniky, ktefi se na jeho stranky
dostanou pres kliknuti na reklamni odkaz. Za to se podnikateli odecte Castka z kreditu, ktery

si u daného vyhledavace nahral.
Podle Janoucha (2020) ma PPC reklama nasledujici vyhody a nevyhody.
Mezi vyhody patfi, zZe:

e podnikatel plati az po uskute¢néni akce zakaznikem (klik, zobrazeni stranek),
e muze naklady ridit podle sebe (Ize je omezit),

e je cileni reklamy velmi pfesné,

e jsou kampané pod dikladnou kontrolou,

e je vyhodnoceni piinost velmi snadné.

Mezi nevyhody mizeme zahrnout nutnost neustalé kontroly — sledovani a zmény kampani.

5.4.1 PPC systémy

Mezi hlavni systémy, kde se da vyuzit propagace pomoci PPC reklam, fadime naptiklad
Google Ads, Microsoft Advertising (dfive uzivany jako Bing Ads), Yandex Direct,
Facebook Ads, nebo také Seznam Sklik.

Google Ads

Nejvice vyuzivanym PPC systémem je nejpravdépodobnéji Google Ads (dfive zname také
pod nazvem Google AdWords nebo Google AdWords Express). Google Ads je moznost
internetového inzertniho feSeni, které lidé vyuzivaji pro svou propagace produktt ¢i sluzeb

na vyhledavaci Google, YouTube a dalSich internetovych strankach.

Google Ads funguje tak, ze lidem na internetu zobrazuje reklamy na produkty ¢i sluzby z
nabidky podniku. Potencionalni zakazniky vybira Google podle pfedurcenych preferenci
podnikatele. Ten si u reklam nejdiive stanovi cile, kterych chce pomoci Google Ads
dosahnout, a to napiiklad zda chce pfilakat na své webové stranky vice zakaznik ¢i

zvySeného zajmu telefonujicich. Dale si musi urCit zemépisnou oblast, kde chce svou
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nabidku propagovat, to napfiklad mize byt blizké okoli jako tfeba meésto, okres ¢i cela

republika. Poté si vytvoii pozadovanou reklamu a zvoli mési¢ni rozpocet.

Cena Google Ads neni nijak zvlast vymezena, staci si stanovit mési¢ni rozpocet (muze to
byt ovSem 1 v krat§Sim Casovém useku), ze kterého bude Google Ads odecitat penize za
prokliknuti zakaznikem. Po vyCerpani limitu se maze rozpoCet navysit nebo se inzerovani

webovych stranek pozastavi.

Seznam Sklik

Podle Janoucha (2020) jde Seznam Sklik definovat v podstaté stejné jako Google Ads s
ponekud odlisnou funk¢nosti systému vyzadujici zlehka odlisny pfistup. Sklik zobrazuje
inzeraty ve vysledcich vyhledavani na Seznamu a v partnerskych vyhledavacich, nebo také

v obsahové siti. Uzivatelsky komfort je proti Google Ads ponékud omezeny.

Facebook Ads

Pomoci Facebook Ads je snadné provozovat reklamy na vice nez jedné platformé. Meta
nabizi moznost propagace na Facebooku, Instagramu, Messengeru a v Audience Network.

Na kazdé platforme je poté vice druht sdileni nabidky se zakazniky.

e Nainstagramu je mozné mit svij vlastni profil a propagovat produkty pomoci stories,
které se zobrazuji mezi piibéhy béznych uzivatelt.

e Na Facebooku se reklamy zobrazuji na hlavni strance mezi obsahem, ktery chce
uzivatel sam sledovat. Dale zde miZze mit prodejce svuj vlastni Gcet. Propagace
probiha také v instreamovych a navrhovanych videich, na marketplace ¢i ve stories
(podobné jako na Instagramu).

e Na Messengeru mohou lidem chodit nabidkové zpravy, jinak je nabidka pfevazné ve
stories, které jsou propojené s Facebookem.

e Audience Network nabizi nativni, bannerové a vsunuté reklamy, instreamova videa
a videa s odménou za zhlédnuti.

Vsechny systémy obsahuji postupy a nabizi rizné rady, jak spravné svou reklamu smérovat,
v jakém stylu ji vytvorit a formatovat ji. Takze s t€émito systémy mohou pracovat i osoby,

které se v téchto aktivitach moc nevyznaji €1 maji malo zkuSenosti.
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5.5SEO

Néazev SEO (zkratka anglickych slov Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro
vyhledavaCe, mize byt Podle Janoucha (2020) ponekud zavad¢jici, jelikoz se nejedna o
optimalizaci vyhledavacCe, nybrz optimalizace pro uzivatele. Proto se také zmeénil samotny

obsah SEO.

Definice SEO podle Marka Prokopa (2009) je ovSem zcela odliSna. Nesouhlasi s vyrazem
optimalizace pro vyhledavace. Pro presné pielozeni by zvolil termin optimalizace

nalezitelnosti na internetu.

Podle Ungra (2014) 1ze SEO definovat mnoha zptisoby. Jedna z moznosti je nasledujici.
SEO je proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v neplacené casti vysledka
internetového vyhledavace. Obecné feCeno, ¢im vySe a Cim Castéji se web objevuje ve
vysledcich vyhledavace, tim vice navstévnikt web mize z internetového vyhledavace ziskat.
SEO muze cilit na rizné typy hledani vcetné obrazki, lokalniho hledani, videi,

akademickych informaci, novinek nebo uzsiho hledani v specifickych oborech.

Jeden z cila SEO je zlepSovani pozic ve vyhledavani, kliCova je vSak celkova optimalizace
stranek nejen kvuli pfinosnosti zakazniktim, ale aby se na strankach dobfe orientovali, nasli

to, co hledaji, udélali nakup ¢i se vraceli zpét (Janouch, 2020).

Janouch (2020) dale uvadi, ze samotny vyhledavac je mezi firmou a zdkaznikem pouhym
prostfednikem. Pfi optimalizaci je tedy podstatné myslet hlavné na zakaznika, jelikoz ten
vzdy nepfichazi pouze pres piirozeny vyhledavac. Optimalizace jakozto tvir¢i Cinnost je
také kontinualni a dlouhodoba. A to z divodu, Ze i konkurence neustale své stranky upravuje
a potifeba udrzet se na prednich mistech v zebificku vede k neustalé nutnosti zmén.
Algoritmus vyhledavacu se stale pretvafi, coz ovliviiuje i zpusob hodnoceni stranek. Pokud
je v§ak zminka jen o SEO v uz§im smyslu, tak ani tento pohled se nemuze vtésnat do snahy
o dosazeni ptednich pozic. Hlavnim cilem je sice pfivedeni navstévnikd na stranky, ale
podstatnéjsi je tyto navstévniky pfeménit na zékazniky. Jestlize navstévnici hned po
ptichodu na stranku odejdou, je vSechna prace SEO specialistl, marketéra a tvurct stranek
zbytecna. Do popredi se tak dostavaji pojmy jako kvalita, divéryhodnost, angazovanost. To
vSe nam piinasi pozitivni zpétnou vazbu napfiklad ve formé zvySeni trzeb a spokojenosti

zakazniku.
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5.5.1 Cil SEO

SEO podle Ungra (2014) je nastroj online marketingu, a proto nemé jednoznacné definovany

cil. Jako nastroj Ize pouzit mnoha riznymi zptusoby a to naptiklad:

® piivadéni navstévnosti,

® snizeni miry odchodu ze stranek,

® snizeni nakladd na zakaznickou podporu,

® zlepSeni viditelnosti znacky na internetu,

® SERM (Search Engine Reputation Management — Online Reputation
Management),

® zvySeni konverzniho poméru,

® zvySeni zisku.

5.5.2 Faktory SEO

Parametry optimalizace pro vyhledavace byvaji rozdélovany na on-page faktory, technické

SEO a budovani odkazi (linkbuilding). On-page (také znamé jako on-site) faktory fikaji

vyhledavaci, o ¢em stranky jsou. Technické SEO pak spociva ve spravném nastaveni

parametrd webovych stranek a zpétné odkazy slouzi ke zlepSovani reputace webu.

Jednoduse lze fict, ze SEO znamena (Janouch, 2020):

snadné prochazeni stranek robotem;
odpovidajici obsah vyhledavacimu dotazu;
kvalitni UX design (uzivatelsky zazitek);
zpétné odkazy, citace, zminky;

nastaveni technickych parametru.

Novak (2021) popisuje vSak faktory SEO jesté podrobnéji. SEO se podle néj rozdeluje na 2

nejdulezitéjsi Casti — on-page a off-page. Je vSak potieba vénovat pozornost i dal§im ¢astem

optimalizace, a to technickému SEO, lokalnimu SEO a uzivatelskym signalim. Vsechny

tyto Casti jsou na sob¢ uzce zavislé a spole¢né dosahuji vysokych Sanci dobré viditelnosti na

internetu.
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Dale Novak (2021) rozdélil SEO dle nasledujiciho obrazku (obrazek ¢. 1). Téchto 5 Casti
obsahuje dohromady celkem pfes vice nez 200 odlisnych SEO faktort.

SEO faktory
FE— —)8‘—)—_550
R
Technické On-page UZivatelske Off-page Lokalni Viditelnost
SEO SEO signaly SEQ SEO ve

vyhledavacich

Obrazek 1SEO Faktory, https://www.marketingminer.com/cs/blog/co-je-seo-optimalizace-
pro-vyhledavace.html

Technické SEO

Z technického pohledu je potieba zabezpecit a upravit stranky tak, aby bylo snazsi prochazet

a indexovat pozadovany obsah. Technické SEO obsahuje naptiklad nésledujici podfaktory:

e indexace a pruchodnost webu — je dulezité, aby vyhledavace spravné indexovali a
prochazeli webové stranky;

e rychlost nacitéani;

e SSL certifikat — zajisti bezpecnost prochazeni na webovych strankach, data jsou diky
SSL sifrovana, proto nedochazi ke zneuziti davérnych informaci apod.;

e struktura stranek;

® prizpusobeni prohlizeni na mobilnich zafizeni;

e strukturovana data.

On-page SEO

Mimo zakladniho obsahu textu na webovych strankach existuje par dalSich elementt, které

je potieba také optimalizovat. On-page SEO zahrnuje:

e titulek stranky a meta popis — samotny titulek mtze ovlivnit miru proklik(i na
stranku. Meta popisek je text, ktery se zobrazuje pod titulem stranky ve vysledcich
vyhledavani,

e Nadpisy (H1, H2) - H1 je nadpis prvni rovng, poté se jedna o nadpisy nizsich Grovni;
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e prace s kliCovymi slovy v textech — kliCova slova by méla byt vybirana se spravnym
zaméfenim na dané téma, kterému se webova stranka vénuje. Vyuziti lakavejSich
klicovych slov sice muze prilakat uzivatele k prokliknuti, jejich nasledna interakce
vSak nebude pro podnik uspokojujici, jelikoz se z vétsi ¢asti nestanou zakazniky;

e relevance a komplexnost pokryti tématu;

e uzivatelsky zadmér — informacni, navigacni, transakéni;

e obrazky, videa, tabulky apod. - kazdy optimalizovany obrazek by mél také v textu
obsahovat klicova slova;

e doména a URL — je vhodné pouziti klicovych slov v doméné ¢i v URL webové
stranky;

e navigace stranek — dobfe rozvrzené menu pomuze k prehledné orientaci na strankach.

Uzivatelské signaly

Uzivatelské signaly zahrnuji:

e CTR — pomér mezi poctem zobrazeni reklamy a poctem kliknuti na tuto danou
reklamu, vysledek se udava v procentech;

e Dwell time — Cas navstévnika, ktery stravi na strance po piichodu z vyhledavace,
dokud se opét nevrati zpét na vyhledavani,

e (as straveny na strance — doba, kterou navstévnik stravi na webové strance obchodu;

e (Core Web Vitals — novy hodnotici signal zaveden Googlem v roce 2021.

Off-page SEO

Off-page SEO zahrnuje aktivity, které jsou vytvareny za ucelem zvySovani povédomi o

znacce. Tyto aktivity jsou vykonavany mimo webové stranky. Off-page SEO zahrnuje:

e interni odkazy;

e externi zpétné odkazy;

e PR (public relations);

e zminky na socialnich sitich — vyhledavace registruji, jak moc je zmifiovana stranka

na socialnich sitich.
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Lokalni SEO

Lokalni SEO poskytuje vysledky vyhledavani v zavislosti k lokalité, ve které se
vyhledavajici uzivatel nachazi. To se pfevazné€ vyuziva pro ziskani informaci, pokud chce
navstivit urity podnik, zajima ho oteviraci doba ¢i potfebuje ziskat presnou destinaci pro
navigaci. K ziskani téchto informaci dopomaha lokalni SEO. VétSinou lokalni SEO

vyuzivaji podniky nabizejici urcitou sluzbu zakaznikiim. Lokalni SEO zahrnuje:

e uzivatelska recenze;
e citace a zminky brandu ve spojeni s adresou;

e poskytovani informaci o adrese, telefonnich Cislech, oteviraci dobé apod.

5.5.3 Metody SEO

Podle Helen Pollitt (2020) 1ze metody SEO rozdélit do 3 hlavnich kategorii.

White Hat SEO

White Hat SEO pouziva taktiky, které jsou v souladu s pravidly a etikou vyhledavacu.
Vysledkli se timto pfistupem dosahuje pomaleji, avSak pfinosy jsou stabilnéjsi,

dlouhodobéjsi a nesou jen mirna rizika propadu.

Black Hat SEO

Black Hat SEO je naprostym opakem White Hat SEO. V téchto pfipadech se vyuzivaji
taktiky, které jsou riskantni a v nesouladu s pravidly a etikou vyhledavact. V pripade¢ zjisténi

uzivani téchto taktik, ceka uzivatele jista financni penalizace.

Black Hat SEO se pfi optimalizaci pro vyhledavace snazi cilené¢ obelhat vyhledavac
zneuzitim informaci o principech algoritma ziskanych AB testovanim, nakupem zpétnych
odkazt, manipulaci s navstévniky apod. Takovéto Cerné SEO klade diraz na kvantitu a
automatizaci bez ohledu na skutecny pfinos pro navstévnika. Cilem optimalizace je pouze
dostat co nejvice lidi na web. Pozitivnich vysledka e-shopu byva touto SEO metodou
dosazeno velmi rychle, jenze pouze docasné, protoze s nejvyssi pravdépodobnosti diive ¢i
pozd¢ji vyhledavac vSe odhali a stranky penalizuje. Mezi tematiky, ve kterych je Black Hat
SEO marketing vyuzivan nejcastéji, patfi (topranker.cz, 2022):
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e pornografie a erotika,
e farmaceutika,
e kryptomény,

e hazardni hry (online casino, sazky, gambling, ...).

Grey Hat SEO

Helen Pollitt (2020) zmiriuje, ze na Grey Hat SEO se miiZze pohlizet mnoha zptsoby, jelikoz
kazdy ma na tyto metody odli§ny nazor. Jedna se o kombinaci metod White Hat SEO a Black
Hat SEO. Nejedna se zrovna o Spatny postup, ale déla se s imyslem dostat se do poptedi

zebticku. AvSak zde neni nic, za co byste méli byt automaticky penalizovani.

Stiedni SEO cesta je vhodna pro zkuSené specialisty na SEO marketing. Ti védi, jaké
ucelové Black Hat SEO taktiky mohou pfi optimalizaci vyuzit, aniz by webu hrozilo zdvazné

riziko (topranker.cz, 2022).

Jde tedy o kombinaci bilych a €ernych SEO metod a snahu nalézt jakysi balanc, ktery zajisti
vysledky z kratkodobého i dlouhodobého hlediska zaroverni. Pomoci adekvatnich kombinaci
bezpecnych bilych a méné nebezpecnych Cernych SEO taktik je dosahovano rychlejSich
vysledkt nez v piipadé Ciste legitimnich, bezacelovych White Hat SEO taktik (topranker.cz,
2022).

Je tézké urcit web, ktery na optimalizaci vyuzil 100 % White Hat SEO, nebo 100 % Black
Hat SEO metod. Vzdy se jedna o kombinaci obou taktik, rozlisuje se jen o jaky konkrétni

odstin §edého SEO se prave jedna (topranker.cz, 2022).
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Prakticka vychodiska prace
6 Analyza e-shopu

6.1 Charakteristika e-shopu

Pro tuto praci byla zvolena spoluprace s e-shopem. Jako nézev internetového obchodu bylo
zvoleno CuteNails, z anglickych slov, které v pfekladu znamenaji cute — roztomily a nails —

nehty.

CuteNails se zabyva prodejem zbozi v oblasti kosmetiky, zaméfeného pievazné na
profesionalni ¢i neodbornou modelaci gelovych i akrylovych nehtd, ¢i jiné potifebného
sortimentu uréeného na detailni apravu nehtd. V posledni dobé se nabidka rozrostla také o

hygienické a kosmetické potreby.

Internetovy obchod byl zalozen v roce 2019 a je tedy na trhu relativné kratkou dobu. Vedeni
a provoz e-shopu zajistuje sam majitel s pfipadnou pomoci jeho pfitelkyné. Pro provoz e-
shopu vyuziva podnikatel nové stranky od spolecnosti Shoptet, diive k vedeni online

obchodu vyuzival stranky Prestashop.

CuteNails

Obrazek 2 logo - mala verze, www.cutenails.cz

Obchod nabizi své zbozi pouze na internetu bez kamenné prodejny ¢i jiného preprodeje do
dalsich obchodt. Dle zkusenosti nakupovanych produkti na e-shopu je zbozi odebirano
primarné od ovétenych zahrani¢nich dodavatel. E-shop nabizi svym zakaznikiim doruceni

zbozi pomoci Ceské posty ¢i moznost zaslani na pobocky Balikovny.

Své zakazniky e-shop kontaktuje pfevazn€ pomoci e-mailt, kde je informuje o prub&hu
celého procesu jejich objednavky. Zakaznici maji moznost kontaktovat majitele v ramci e-

mailu, socialnich siti (Facebook, Instagram), telefonicky ¢i pisemné¢.
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Cilovou skupinou zakaznikt e-shopu jsou prevazné zeny ve vékovém rozmezeni od 15 let
do cca 65 let, tato skupina tvoii odhadem majitele zhruba 95 % nakupujicich. Zbylé procento
zastupuji muzi, ktefi zbozi nakupuji prevazné jako darky ¢i v zastoupeni zeny nebo jako

doplnéni pro své vlastni podnikani.

Hlavni konkurenci ma obchod v ramci jinych e-shopil na internetu. Mezi né€ se primarné fadi
obchody Starnails a Naninails. Naninails provozuje fadu pobocek napt. v Hradci Kralové
v obchodnim domé& Aupark. Tato konkurence nabizi velmi podobné typy zbozi. Avsak za

vys$Si ceny, nez nabizi e-shop CuteNails.
6.2 Marketingovy mix e-shopu CuteNails

Produkt

Nabidka e-shopu se pohybuje od primarnich potieb nutnych pro modelaz gelovych nehtt az
po drobné dopliky, které se vyuzivaji za ucelem zdobeni. Produkty jsou na e-shopu

rozdeleny do péti zakladnich kategorii.

e UV GELY - V zakladni nabidce se nachazi Siroka Skala barevnych geli v mnoha
raznych variantach a druzich, gely jsou poskytovany v nékolika velikostech od 5 ml
do 15 ml v zavislosti na jejich druhu. Pro podkladovou bazi jsou nabizeny poly gely,
builder gely ve velikostech 15 ml az 30 ml.

e LAMPY & BRUSKY - V nabidce pro modelaci jsou mezi potfebnymi nastroji
poskytovany zapékaci lampy s riznymi variantami vykonnosti se zaméfenim na ruce
¢i nohy, dale brusky urcené na odstranéni ¢i jiné upraveni gelovych nehtt.

e NASTROJE & PRISLUSENSTVI - Mezi mensi potiebné nastroje se fadi napf.
pilniky na nehty, $tétce na modelaz i jiné pomocné nizky nebo klesticky.

e HYGIENA & KOSMETIKA - Od roku 2021 jsou také v nabidce menstruacni kalisky
¢i prislusenstvi urcené na lieni.

e AKRYLOVY SYSTEM - Svoji oblibenost si po boku gelovych nehtdi drzi také
akrylové nehty modelované pomoci akrylovych pudri/praski nabizenych ve

velikostech 10 gaz 15 g.

E-shop si zaklada na kvalité nabizenych produktt, proto vétSina znacek nabizeného zbozi

prosla prvotnim otestovanim podnikatele.
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Znacka

E-shop ma své vlastni charakteristické logo, které je proslo v roce 2021 designovou upravou.

Zaklada si na jednoduchosti a dobrému zapamatovani nazvu.

CuteNails

Manikira & Pedikira

Obrazek 3 hlavni verze loga, www.cutenails.cz

Logo je lehce rozpoznatelné a dobfe se pamatuje, obsahuje totiz celé jméno e-shopu s
velkym pocatecnim pismenem na zacatku. Majitel si zaklada na jednoduchosti barev, proto
v ramci celého e-shopu mizeme vidét Ctyfi zakladni barvy e-shopu — rizovou, Sedou, ¢ernou

a bilou.
c CuteNails =N A ®

VENALISA SADY POLY GELU

Obrazek 4 uvodni strana e-shopu, www.cutenails.cz

Zbozi nechava majitel vétsinou v originalnim zabaleni od vyrobce. Pfi baleni objednavky
zakaznikovi, si dava majitel zalezet na ekologickém baleni, a to tak, ze zasilky bali za pomoci
znovu vyuzitelného materialu, ¢i materialu, ktery se da nasledné recyklovat. Na kazdém

balicku muaze zakaznik vidét mimo svych udajt i logo firmy (viz obrazek ¢. 2).

Cena

Vyse ceny vyrobku mé velmi Casto vliv na koupi produktu zakaznikem, proto jsou ceny
stanoveny v rozmezi hodnot, které jsou v ramci desitek korun stejné, jako u konkurence.
Avsak urCena hodnota nabidky e-shopu CuteNails je ve vétsiné piipadi niz§i nez u jiz
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zminénych konkuren¢nich e-shopt. Zbytecné navySovani cen by soucasné podniku
dlouhodobé vyrazné neprospéla. UrCeni ceny také ovlivni znacka nabizeného produktu a

jeho slozeni, jelikoZ vétSina prodejcii nabizi jiné znacky gelt raznych kvalit.

Ceny za produkty jsou viditelné na e-shopu u kazdého vyrobku zvlast’ soucasné s uvedenymi

popisky zbozi. Vyslednou ¢astku za zbozi mohou ovlivnit slevy, které e-shop poskytuje.

Registrovanym zakaznikiim nabizi majitel e-shopu slevy, které se pii dosazeni urcité hranice
obratu postupné s dal§imi nakupy zvySuji. Dale svym zakaznikim nabizi podnikatel slevu
10 % pfi zpétném zhodnoceni objednavky na platformé Heureka, vétSina z nich vsak slevu
nevyuzije. Ak¢ni nabidky prozatim e-shop nenabizi, poskytuje pouze slevy na urcité

produkty, které by chtél na e-shopu rychleji zviditelnit (obrazek €. 5).

SLEVA

na viechny
produkty znacky

sLYGos 4%
Obrazek 5 reklamni obrazek na instagramu, ig: cutenailscz
Vyssi prodejnost zbozi eviduje prodejce také v obdobi, kdy nabizi svym zakaznikim

moznost dopravy zdarma po limitovanou dobu (obrazek €. 6).

Postovné
ZDARMA

ednavce nad 599 Ké
platido 31. 3. 2022

Obrazek 6 reklamni obrazek — poStovné zdarma, ig: cutenailscz
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Misto

V soucasnosti je e-shop vedeny u spole¢nosti Shoptet. Tato platforma je na rozdil od
minulého poskytovatele placend, avSak nabizi zakladni moduly (platebni brany aj.) zdarma
a vSechno odborné vedeni v ramci programovani fesi za podnikatele. Hlavni vzhled stranek

si fesil majitel sam.

E-shop nabizi svym zakaznikl &tyfi moznosti zpasobu dopravy v ramci Ceské posty
s pocinajici hodnotou od 49 K¢ za moznost doruceni baliku do Balikovny, 59 K¢ za

doporucenou zasilku, dale 99 K¢ za balik uréeny na postu a 109 K¢ za balik do ruky.

K postovnému si mize zakaznik zvolit zptsob platby dobirkou (platba dopraveci pii prebirani
zasilky), ktery lze vyuzit pro objednavky v minimalni hodnoté 150 K¢&. Cena dobirky je
nasledné pro vSechny zptsoby dopravy stejna v castce 49 K¢. Dale e-shop nabizi jako zptisob
platby bankovni pfevod (zaslani penéz v ramci bankovnich uctll), online platbu kartou
(okamzita platba ptes platebni branu GoPay) ¢i online bankovnim pfevodem (rychly pfevod

penéz z vybranych bank).

Pfi dosazeni celkové hodnoty objednavky ve vysi 1 999 K¢ je automaticky doprava zdarma.

Propagace

Jako propagacni cesty na socialnich sitich vyuziva e-shop prevazné Facebook a Instagram.
Vyuziva nabidku ptes Heureku, Zbozi.cz, Google Ads a Google nakupy, které nabizi
propagaci pomoci PPC reklam, kdy se podnikateli strhavaji penize za kazdy proklik. Tyto
Castky se mohou liSit v zavislosti na kategorii nabizeného zbozi, naptiklad LED lampy stoji
za proklik vice nez drobné zbozi (gely, ptisluSenstvi apod.) Na kazdy den je stanoveny
cenovy limit a do této vySe muze Google Cerpat penize a nabizet zboZzi. E-shop se tedy
dostava se do dluhu a po urcitém obdobi zaplati dodatecné jistou sumu, ktera je kazdé obdobi
rozdilna v zavislosti na proklicich zajemci. Pfi moznosti dovrSeni limitu dokaze Google
podnikatele upozornit na navySeni, aby v pfipadé velkého zajmu, o dany okruh zbozi,
nepiiSel o potencionalni zékazniky. Google také nabizi podnikateli nastaveni konverzi, které
mu jasn¢ ukazou, kdyz se zakaznici pti prokliknuti na reklamu dostanou az do nakupniho
koSiku. Penize za proklik musi vSak zaplatit 1 v pfipadé, kdy nedojde k dokonceni
objednavky zakaznikem. Na podobném typu funguje i Facebooku, kde se v§echny informace

nahraji do produktd a nasledn€ si podnikatel sam navoli délku zobrazovani reklamy, kolik
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penéz planuje investovat, a podle toho se nasledné vypocita, kolik lidi by reklamu denné
mohlo vidét. Toto nastaveni je primarn¢ na Facebooku, a nasledné se vlastnosti reklamy
prenesou 1 na Instagram, do kterého Ize vkladat reklamy i samostatné. Pfevazné se jedna o
obrazkové nabidky produkti. V nyné&jsi dobé majitel e-shopu premysli nad rozsifenim
nabidky na Mall.cz, ktery by rozsifil nabidku zbozi i do okolnich stati CR jako je Slovensko

¢1 Polsko.

V soucasné dob& ma podnikatel stanoveny rozpocet na vSechny reklamni akce v celkové
Castce 4—5tisic K¢ mésicné, vice nez polovina vSak zistane na Google nakupech. V soucasné
dobé¢ podnikatel zvazuje navyseni ¢astky uréenou na celkové propagaci e-shopu. Spolupraci
s marketingovou spoleCnosti zatim majitel nezvazuje, 1 kdyz sam dostal v lofiském roce
mnoho nabidek od riznych spolecnosti. V minulém obdobi by se tato investice nevyplatila.
V soucasné dobé¢ jsou diky pandemii coronaviru pfijmy jednoznacné vyssi, jelikoz mnoho
zakaznic kosmetickych salont bylo kvili viadnim opatfenim nuceno prejit na modelaz nehtd

v jejich domovech z divodu zavienych podnikd.

Za prvni Ctvrtleti roku 2022 (1. 1. 2022 — 31. 3. 2022) vykazuje e-shop 6 129 celkovych
navstév (doba, po kterou se uzivatel aktivné vénuje webovym strankam). Celkovy pocet
uzivatelt je 3 132 (uzivatel je chapan tak, ze v Casovém obdobi na webovych strankach
inicioval minimaln€ jednu navstévu). Novi uzivatelé jsou chapani tak, ze béhem daného
obdobi poprvé navstivili webovou stranku (mohli ji vSak navstivit v jiném casovém obdobi

mimo tohle).

Z prehledu (obrazek €. 7) je patrné, ze vétSina uzivateld navstévuje e-shop pres reklamy
Google, majitel tedy za kazdého uzivatele musel zaplatit poplatek za proklik. Dale si
uzivatelé vyhledavaji e-shop pfimym zadanim adresy, ve zmiriovaném obdobi to tvoti 22,56
% z celkového poctu navstév. Uzivatelé se na stranky obchodu dostavaji z bé&zného
vyhledavani (odkaz neni nabizen reklamou prednostn¢) na Google a Seznam vyhledavaci.
V neposlednich fadach se uzivatelé na e-shop dostanou pies odkazovani ze socialnich sitich

(Facebook) ¢i ze stranky zbozi.cz.
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Akvizice Chovini Konverze V:iechnycile ¥
Zdroj / médium
Usivatelé |, Movi uzivateld Névitavy Mira oka_r!:illéhﬂ Pocet stranek na 1 Priim. doba trvani Konverzni pomér Spinni cild
opuitént relaci relace cile
3132 2971 6129 40,89% 7,18 00:04:08 889% 545
1. google / cpe fiase 1261 2745 4375% 6,50 00:03:32 725% 199
2. (direct) / (none) 985 982 1383 31,60 % 8,35 00:04:46 1417% 196
3. google / organic 455 297 729 41,43% 833 00:05:06 10,70% 8
4. seznam / organic m 130 292 4932% 716 00:04:30 4,45% 13
5, Payment.shoptetpay.com / 130 2 177 70,62 % 2,34 00:00:57 452% 8
referral 33

6. zhozicz / referal , &0 51 133 39,85% 8,68 00:06:00 6,02 % 8
7. mfacebook.com / referral s 61 ind 29,55% 1,14 00:04:53 6,82% 6
8. |facebook.com / referral _60 46 82 18,29% 9,85 00:04:52 244% 2
9. gate.gopay.cz/ referal 53 1 15 68,70% 225 00:01:07 261% 3
10. Im.facebook com / referral 2 42 69 2899 % 6,68 00:03:29 1,45% 1

Obrazek 7 zdroj/médium, Google Analytics CuteNails

SEO e-shopu CuteNails

SEO e-shopu byla provedena pomoci online stranek seomaker.cz. Dale bude vypsano par

SEO faktort webovych stranek CuteNails na zakladé vybranych On-page SEO faktort.

Titulek je jeden z nejvyznamnéjsich SEO faktorti a mél by obsahovat 10 az 70 znaku. Titulek

,, Vitejte v obchodé CuteNails.cz - CuteNails.cz“ se svymi 45 znaky je tedy v norme.

Meta popisy obvykle obsahuji 100 az 300 znaku (vCetné mezer). Popis by mél byt vystizny
a mél by obsahovat nejdalezitéjsi kliCova slova. Popis stranky CuteNails obsahuje 293

znaku.

Meta kli¢ova slova se objevuji v kodu HTML stranek a napomahaji tak vyhledavac¢im sdélit,

jaké je téma stranek. U stranky CuteNails soucasné nejsou klicova slova zadana.

V nadpisech by méla byt pouzita kliCova slova, nadpisy prvni urovné by mély obsahovat
nejdulezitéjsi kliCova slova, ktera by se méla postupné hodnotou snizovat. V soucasnosti ma
e-shop jeden nadpis prvni urovne, Sest nadpist urovné druhé, Ctyfi nadpisy tieti irovné a

Sest nadpist urovné Ctvrté.
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Nasledujici obrazek €. 8 zobrazuje konzistenci klicovych slov na strance a pocet vyskytu
nejcastéjSich klicovych slov. Kli¢ova slova je vhodné zahrnout do nasledujicich polozek, a
to URL stranek a jeho obsahu, meta nazvu a popisku, popist obrazku, internich textt odkazi

a textd zpétnych odkazu.

Klicova slova Cetnost Titulek Text stranky <H>
poly 51 x =
skladem 48 X X X
kosiku 33 x x b 4
magnet 27 x x x
sleva 24 X x x
novinka 24 x ot x
rosalind 22 x x x
gely 18 x =
modeldz 18 x ot
nehtd 17 x =
pink 12 x = =
pearl 12 X X =
vybéru 12 x x =
sady 11 =
nebo 11 X X x

Obrazek 8 konzistence klicovych slov, https://seomaker.cz/seo-test/cz/domain/cutenails.cz

Na hlavni strance e-shopu se nachazi 77 obrazkl a u Sesti z nich chybi alternativni popis. Na
zéakladé alternativniho popisu se mohou obrazky objevovat ve vysledcich vyhledavani

obrazku ve vyhledavacich.

Na zakladé vysledktit SEO optimalizace jsou struktury URL adres snadno Citelné a dobie

zapamatovatelné. Obsahuji nejdualezitéjsi kliCova slova a snadno vysvétluji obsah stranek.

6.3 Zpracovani dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno v obdobi tinora a bfezna roku 2022 formou anonymniho

online dotazovani nahodné oslovenych lidi v ramci internetovych skupin.

Pilotaz probehla na zacatku unora 2022 a byla urCena k ovéfeni a vyzkouSeni spravnosti
otazek na malém okruhu nahodn€ vybranych lidi. Ti méli moznost nasledné zhodnotit

dotaznik a jakékoliv poznamky anonymné odkazat zpét tvurci dotazniku. Béhem pilotaze
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nebyla §ifena oficialni verze dotazniku, ten byl zvefejnén az nasledn€é po zapracovani

pfijatych poznamek a navrhii na zménu.

Cil dotazniku

Cilem dotazniku je zjistit, které platformy internetovi zékaznici nejvice vyuzivaji, aby jejich
osloveni bylo co nejefektivné§i. Dale je potieba urcit, které reklamni cesty zakaznika

nejvice zaujmou a vyvolaji u n€j zajem o koupi nabizeného produktu.

Ocekava se upfesnéni preferenci zakazniku, které propagacni cesty jsou ochotni akceptovat,
které jim piijdou informativni, a které nikoli, aby se zamezilo negativnimu natlaku na

odbératele.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou online dotazovani s celkovym poctem 20
otazek, respondenti byli oslovovani ndhodné pomoci socialnich siti a jejich vyplnéni bylo

zcela anonymni. Celkem se seSlo 105 odpovédi.
1. Ktery internetovy vyhledavac nejcastéji pouzivate na pocitaci?

Otazka €. 1 pfinasi zjisténi, ktery internetovy prohlize¢ je nejvyuzivanégjsi na pocitacovych
zafizenich pro doporuCeni nasledného vybéru online reklamni sluzby, kterou prohlizece

nabizi (Google Ads, Seznam Sklik, apod.).

0% 0% 2% 3%
13% ,

82%
m Bing = Centrum Edge = Firefox Google Seznam

Obrazek 9 internetovy vyhledavac na pocitaci, vlastni zdroje autora
Z vysledného grafu je vidét, ze 82 % (tj. 86 dotazovanych) vyuziva na pocitaci jako
vyhledava¢ Google, ve vétsim poctu se také vyuziva Seznam (13 %), dale si sami

respondenti doplnili odpovédi o vyhledava¢ Edge (2 %) a Firefox (3 %). Z 82 %
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respondentq, ktefi zvolili u otazky ¢. 1 ,,Google”, zvolilo 91 % moznost ,,Google™ i u otazky

¢. 2. Vyhledavace Bing a Centrum nejsou respondenty vyuzivany.

2. Ktery internetovy vyhledavac nejcastéji pouzivate na mobilnim zarizeni?

Zde je stejny cil jako u otazky €. 1, pouze se zaméfenim na mobilni zafizeni. Otazka €. 2
pfinasi zjisténi, ktery internetovy prohlize€ je nejvyuzivanéjsi na mobilnich zafizenich pro
doporuceni nasledného vybéru online reklamni sluzby, kterou prohlize¢e nabizi (Google

Ads, Seznam Sklik, apod.).

6% 1% 0% 0%
1%

84%

m Bing = Centrum Google m Seznam Zadny Safari m Samsung Internet

Obrazek 10 internetovy vyhledava¢ na mobilnim zafizeni, vlastni zdroje autora
Z vysledného grafu je vidét, ze 84 % (tj. 88 dotazovanych) vyuziva na mobilnich zafizenich
jako vyhledava¢ Google, ve vétsim poctu se také vyuziva Seznam (8 %), dale si sami
respondenti doplnili odpovédi o vyhledava¢ Safari (6 %) ¢i Samsung Internet (1 %) nebo
nevyuzivaji zadny vyhledava¢ na mobilnim zafizeni. Vyhledavace Bing a Centrum nejsou

respondenty vyuzivany.
3. Pri vyhledavani zbozi na internetovém prohlizeci rozkliknu prvni nabizeny odkaz.

Cilem je zjistit, zda respondenti reaguji na online reklamy tykajici se produkti nabizenych

vyhledavaci.
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45,0% 40,0%

40,0%

35,0% 29,5%
30,0%

25,0% 20,0%

20,0%

15,0%

10,09 6,7%
/0% 3,8% °

5,0% -
0,0% -
Nesouhlasim Spise Nevim Spise souhlasim Souhlasim
nesouhlasim

Obrazek 11 rozkliknuti prvniho nabizené odkazu, vlastni zdroje autora
Respondenti se vétsinové priklani k odpovéedi spiSe nesouhlasim (40 %) az nesouhlasim (20
%). AvSak 1 velka ¢ast spise souhlasi a to 29,5 %. Z tohoto grafu vyplyva, ze respondenti
Casto na webové stranky nabizené vyhledavaci nereaguji, avsak neni to ve vétsin€ pripadu,

jelikoz je zde vice nez 30 % kladnych odpovédi.
4. U internetového prohlizeCe mam povoleny tzv. pop-up (vyskakovaci) okna.

Tato otazka da najevo, zda respondenti povoluji vyskakujici reklamy a zaroven zda na né

reaguji (vnimaji jejich obsah).

45,0% 41,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%

) 12,4% 12,4%
15,0% 9,5%

10,0%
5,0% .
0,0%

Nesouhlasim  SpiSe nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

24,8%

Obrazek 12 povoleni pop-up oken, vlastni zdroje autora

Respondenti ve vétsin€ odpovedi (41 %) uvedli jasny nesouhlas s povolenim pop-up oken,
248 % si neni jista. SpiSe souhlasim a souhlasim jsou vyrovnany a pokryji necelych 25 %

odpovédi respondent.
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5. Nechavate si od e-shopu zasilat na e-mail newslettery.

Dotaz je sméfovan na to, kolik respondentti vyuziva ziskavani informaci od e-shopt
pomoci newslettera.

40,0% 37,1%

35,0% 32,4%

30,0%

25,0% 21,0%

20,0%

15,0%

10,0% 7,6%
5,0% 1,9% .
0,0% _—

Nesouhlasim  SpiSe nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

Obrazek 13 odebirani newsletterd, vlastni zdroje autora

Newslettery nejsou u vétsiny respondentt natolik vyuzivané, vice nez 69 % respondentt
nevyuziva moznosti zasilani newsletteri e-shopem. Zhruba 21 % dotazovanych spise

souhlasi a 7,6 % jiste souhlasi.
6. Vyuzili jste nabidky financ¢ni slevy za odebirani newsletteru.

Vysledek piinese odpoveéd’ na to, zda respondenti vyuzivaji odbér newslettert za financni

odmeénu formou slevy na prvni nakup.

45,0% 41,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0% 21,0% 21,0%
20,0%
15,0% 11,4%
10,0% 5,7%

o ]

0,0%

Nesouhlasim  SpiSe nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

Obrazek 14 financ¢ni sleva u odbéru newsletterd, vlastni zdroje autora
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U této otazky 41 % znacné nesouhlasi, nevyuzivaji tedy nabidky finan¢ni slevy na nakup pfi
odebirani newsletteri. OvSem vice nez pétina tuto moznost vyuziva (21 %) ¢i minimalné

jednou v zivoté vyuzila (spiSe souhlasim — 21 %).
7. Co na internetové reklamé nejvice ocenujete?

Cilem této otazky je zjistit, jakym smérem je vhodné vést formu internetové reklamy a na

jaké klicové body se zaméfit.

5%

22%

63%

3%

m Ziskani informaci o produktu (sluzbé) = Forma sloganu Vzhled = Nic =Jiné

Obrazek 15 co nejvice ocenujete, vlastni zdroje autora

Vice nez polovina respondentd (63 %) uvedla, Zze na internetové reklameé nejvice ocefiuje
ziskani informaci o produktu ¢i sluzbé, dotazovani nasledné€ hodné volili vzhled reklamy
(22 %). Dale respondenti vybirali odpovédi jako forma sloganu (3 %), nic na reklamé
neocetiuji (7 %) a moznost jiné, kde respondenti vypsali varianty jako napaditost, upfimnost,
porovnani cen s konkurenci, kratkou délku trvani reklamy a celkové propojeni vSech

nabizenych moznosti v dotazniku.
8. Rozhoduji se pri nakupovani na zakladé recenzi predchozich zakazniku.

Respondenti reaguji na to, zda je pro né hodnoceni produktt ostatnimi zakazniky dulezité a

zda to rozhoduje o jejich volbé nakupu.
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25,0%

20,0%

15,0% 11,4%

10,0%
5,0% . 2,9%
0,0%
0,0% [

Nesouhlasim  Spise nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

Obrazek 16 rozhodnuti na zakladé recenzi, vlastni zdroje autora

Respondenti ve vice nez 85 % souhlasi s nakupem na zakladé hodnoceni produktu
predchozimi zakazniky. SpiSe souhlasi 44,8 % dotazovanych a 41 % naprosto souhlasi.
Nikdo z respondentt nevolil moznost nesouhlasim a pro spiSe nesouhlasim hlasovalo 11,4

% respondentd.
9. Sam(a) hodnotim e-shop recenzemi.

Timto dotazem se zjistuje, zda respondenti davaji zpétny odkaz prodavajicim na zakoupené

zbozi (sluzbu).

40,0% 37,1%
35,0%

. 29,5%
30,0%
25,0%

19,0%

20,0%

0,
15,0% 10,5%
10,0%

5,0% 3,8%
,U7%

0% -

Nesouhlasim  Spise nesouhlasim Nevim Spise souhlasim Souhlasim

Obrazek 17 hodnotite e-shop recenzemi, vlastni zdroje autora

VétSina respondentll recenze na zakoupené zbozi nezanechava, to ¢ini necelych 67 %
z celkového poctu dotazovanych. Déle 19 % odpovédé€lo spisSe ano (minimalné jednou

recenzi na e-shopu zanechali), 10,5 % zanechalo recenzi e-shopu vice nez jedenkrat.
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10. Co pres e-shop nejcastéji nakupujete?

Cilem je zjistit, na co se respondenti pii nakupovani online nejvice zametuji.

7%

7% 4%

8%

m Obleceni = Jidlo Drogerie m Dekorace = Hracky m Elektronika = Jiné

Obrazek 18 nejcastéji nakupovano, vlastni zdroje autora
V této odpovedi respondenti nejcastéji uvadéji obleceni (38 %) jako produkt, ktery nejvice
nakupuji na internetovych strankach, dale se ve velkém poctu vyskytuje elektronika (22 %).
Pod hranici 10 % se vyskytuji moznosti jako dekorace (8 %), drogerie (7 %), hracky (7 %)
a jidlo (4 %). V kategorii jiné respondenti uvadeli jako moznosti knihy (6 respondentt),
jezdecké a chovatelské potieby, nahradni dily na automobily, zbozi k podnikani, vSe, co je

na internetu mozné koupit ¢i také vibec nic.
11. Vyuzivam slevovych kodu, které mi e-shop nabidne.

Respondenti davaji zpétnou vazbu, zda je slevové nabidky pfilakaji k nakupovani.

45,0% 41,0%
40,0%
35,0% 31,4%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0% 6,7%
5,0% 2,9%
O —
Nesouhlasim Spise Nevim SpiSe souhlasim Souhlasim
nesouhlasim

18,1%

Obrazek 19 vyuzivani slevovych koda, vlastni zdroje autora
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Z odpovédi je patrné, ze 41 % dotazovanych vyuzilo zaslani slevovych kodu vice nez
jedenkrat, 31, 4 % tuto moznost vyuzije ne vsak tak Casto, 18,1 % tuto moznost prevazné

nevyuziva a 6,7 % tuto slevovou nabidku viibec nevyuziva.
12. Nabidka doruceni zbozi zdarma ovlivni moje rozhodnuti pro nakup.

Respondenti davaji zpétnou vazbu, zda je nabidka doruceni zbozi zdarma prtilaka k nakupu.

45,0% 41,0%
40,0%
35,0% 31,4%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0% 6,7% 6,7%

GOl ]

0,0%

Nesouhlasim Spise Nevim SpiSe souhlasim Souhlasim
nesouhlasim

14,3%

Obrazek 20 doruceni zbozi zdarma, vlastni zdroje autora

Ve vice nez 70 % nabidka doruceni zbozi zdarma ovlivni rozhodnuti respondenta k nakupu
zbozi u daného prodejce. Celkem 31,4 % souhlasi a 41 % spiSe souhlasi. K nesouhlasu se

ptihlasilo 6,7 % dotazovanych a 14,3 % respondentti spiSe nesouhlasi.

13. Vyuzivam soutézi na internetu za ucelem ziskani darku ¢i slevového poukazu na

internetu.

Cilem je zjistit, zda téchto nabidek respondenti vyuzivaji.
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Obrazek 21 soutéze na internetu, vlastni zdroje autora

Ptiblizné€ 50,5 % respondentl nevyuziva na internetu soutéznich aktivit za Gcelem ziskani
darku ¢i slevového poukazu nabizeného e-shopem, dale 21 % spiSe nesouhlasi, celkem tedy
vice nez 70 % dotazovanych. Nasledné 8,6 % tuto moznost vyuziva, 14,3 % spise priklani

k moznosti této nabidky vyuzit.
14. Vzhled webovych stranek ovlivni moje rozhodnuti nakupu na daném obchodu.

Cilem je zjistit, zda respondenti reaguji na vzhled webovych stranek a ovlivni to jejich

rozhodovani, zda na e-shopu nakoupi ¢i nikoliv.

40,0% 37,1%

35,0%

30,0% 26,7%
25,0%

20,0%
14,3%
15,0% ° 12,4%

9,5%
10,0%
5,0% .
0,0%

Nesouhlasim Spise Nevim Spise souhlasim Souhlasim
nesouhlasim

Obrazek 22 vzhled webovych stranek, vlastni zdroje autora

Z téchto odpovédi respondenti mizeme vidét, ze vzhled webovych stranek znacné ovlivni
jejich rozhodovani na daném e-shopu nakoupit. Zcela souhlasi 26,7 % a 37,1 % spise
souhlasi. K nesouhlasu se prihlasilo celkem 24 % dotazovanych, 9,5 % zcela nesouhlasi a

14,3 % spiSe nesouhlasi.
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15. Co vas na vizualni reklamé zaujme jako prvni?

Touto otazkou se predpoklada ziskani hlavnich parametri, na které by se podnikatelé méli

primarné pii vytvareni reklamy zaméfit.

2% 1%
-

-

2%

= Barva pozadi = Obrazky = Nadpisy = Text m VSe dohromady m Nic = Libovolny vyrazny prvek

Obrazek 23 vizualni reklama, vlastni zdroje autora

Respondenti nejvice uvadéli odpovedi na tuto otazku jako obrazky (55 %), nadpisy (16 %),
barvu pozadi (12 %) a text (12 %). Dale také v moznosti jiné uvadeéli respondenti varianty

jako napt. v§e dohromady, nic ¢i libovolny vyrazny prvek.

16. Kterou platformu pro sdélovani informaci od prodejce nejvice preferujete?

(novinky, nabidky a jiné...)

Cilem je zjistit, na které platformé respondenti e-shopy nejvice sleduji, coz muze vést

k lepsimu zameéfeni na zékaznika.

4%

0%

= Facebook = Instagram = Twitter ®=E-shop ®E-mail mJiné

Obrazek 24 sdélovani informaci, vlastni zdroje autora
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Nejvice respondenti preferuji Instagram (29 %) jako platformu pro sdélovani informaci od
prodejce. Dale respondenti vyuzivaji komunikaci v ramci e-shopu (25 %), e-mailu (23 %) ¢i
Facebooku (19 %), 4 % respondentd zvolilo moznost odpovédi jiné, ve které respondenti

uvadeli varianty jako zadnou platformu, vice z uvedenych moznosti, YouTube a nevim.

17. Pohlavi?

4%

= Zena = Muz = Nechci uvést

Obrazek 25 Vas vek, vlastni zdroje autora

Na dotaznik odpovidali pfevazné zeny, a to ve zhruba 68 %, muzi v 28 %, 4 % respondentt

nechtélo uvést své pohlavi.

18. Vas vék?

|

= 15-25 = 26-35 m36-50 = 50a vice

Obrazek 26 Vas vek, vlastni zdroje autora

Vétsina (67 %) respondentd tvoii vékovou kategorii 15-25 let z toho 72 % z nich jsou Zeny,

dale byla kategorie 36-50 let (18 %) a kategorie 26-35 let (10 %). Kategorie 50 a vice byla
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obsazena v 5 %, nizké zastoupeni této skupiny muze byt z divodu nizké aktivity na

socialnich sitich, kde byl prevazné dotaznik nabizen k vyplnéni.

19. VaSe nejvyssi ukonéené vzdélani?

18%

4%\

Zakladni = Vyucni = Stfedoskolské s maturitou = Vys$si odborné = Vysokoskolské

Obrazek 27 ukoncené vzdélani, vlastni zdroje autora
Polovina (50 %) respondentti vystudovala stfedni Skolu s maturitou, dale odpovidali
respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim (18 %) a vyuénim vzdélanim (16 %), 12 %

dotazovanych ziskalo vzdélani zakladni a 4 % vy$si odborné vzdélani.

20. VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

3% 3%

\

9%

54%
Student ® Zaméstnanec v soukromém sektoru
m Statni zaméstnanec = OSVC
m Nezaméstnany = Dlichodce

Obrazek 28 soucasna ekonomicka aktivita, vlastni zdroje autora

Vice nez polovina (54 %) respondentt je v soucasné dobé studentem, z nichZ vice nez 90 %
z nich je ve vékové skupiné 15-25 let, dale 88 % z této skupiny oznacilo u otazky €. 1

moznost ,,Google* a vice nez 92 % z nich zvolilo u otazky ¢. 2 také moznost ,,Google“. Dale
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je 22 % dotazovanych zaméstnano v soukromém sektoru a 9 % je zaméstnano ve statnim

sektoru. Nasledné je 9 % OSVC, 3 % diichodc a 3 % nezamé&stnanych.

6.4 0Ovéreni hypotéz

V této praci byly stanoveny dvé hypotézy, které jsou nasledné ovéfeny pomoci testu

o relativni Cetnosti.
Vice nez 50 % respondentd vyuziva na pocitaci jako vyhledava¢ Google.
Z celkovych 105 respondentt zvolilo 86 moznost Google.
a = 0,05
my = 0,5
Stanoveni nulové a alternativni hypotézy: Hy:m = 0,5

H,:m < 0,5 = levostranna alternativa

m 86

Vypocet testoveho kritéria: p = —=—-= 0,819
U=_PMo _ 0819705 _ o cageg
\/Tfo(l—TEo) Jo,5(1—o,5)
n 105
=20>5
mo(1-10)

Rozhodnuti na zakladé kritické hodnoty:  u;_4 = U305 = 1,64485

U>—-u_q

U = 6,53853 > 1,64485 = Hy se nezamita
Stanoveni kritického oboru: Wy o5 = {u; u > 1,64485}

U €W, ,; = Ho se nezamita

Nulova hypotéza se na hladin€ vyznamnosti 5 % nezamita. Dané hypotéza byla na zakladé

jednovybérového testu o relativni Cetnosti ovétrena a nasledné tedy 1 potvrzena.
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Vice nez 75 % respondentdl vyuziva na mobilnim zafizeni jako vyhledava¢ Google.
Z celkovych 105 respondentt zvolilo 88 moznost Google.

a = 0,05

my = 0,75
Stanoveni nulové a alternativni hypotézy: Hy:m = 0,75

Hy:m < 0,75 = levostranna alternativa

m

Vypocet testového kritéria: p = —= % = 0,838

U = P~ _ 0838-075
_\/no(1—no)_\/o,75(1—o,75)

n 105

= 2,084714

5

o (1-170)

n >

= 26,667 > 5

Rozhodnuti na zakladé kritické hodnoty:  u;_4 = U305 = 1,64485

U>—-u_q

U = 2,084714 > 1,64485 = Hy se nezamita
Stanoveni kritického oboru: W o5 = {u; u > 1,64485}

U e W, ,; = Ho se nezamita

Nulova hypotéza se na hladin€ vyznamnosti 5 % nezamita. Dané hypotéza byla na zaklade

jednovybérového testu o relativni Cetnosti ovérena a nasledné tedy 1 potvrzena.
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7 Shrnuti vysledki a navrh doporuceni

7.1SWOT analyza

Po provedeni analyzy e-shopu a zpracovani dotaznikového Setfeni byly zasadni informace

shrnuty do nejpodstatnéjsich boda v nasledné SWOT analyze propagace e-shopu CuteNails.

Silné stranky:

vyuzivani Google Ads — Google je oblibenym vyhledavacem, proto je pro
podnikatele Google Ads vhodna volba propaga¢niho vyhledavace;

obrazkové reklamy — podnikatel voli propagaci pfevazné formou obrazka s kratkym
a vystiznym textem, které respondenti volili v ramci dotaznikového Setfeni;

vzhled stranek — vzhled e-shopu je veden v jednoduchém stylu 4 zakladnich barev,
zaklada si na jednoduchosti a eleganci, v dotaznikovém Setfeni vzhled stranek

potencionalni zakaznici hodnoti také velmi kladné.

Slabé stranky

nedostatecna aktivita na socialnich sitich — z poskytnutych informaci podnikatelem,
hodnoti autor prace aktivitu na socialnich sitich jako nedostate¢nou;

zakaznici nezanechavaji recenze u produkti — podnik nedostateCné motivuje
zakazniky k zanechani urcité zpétné vazby ¢i recenzi u produktd, a to mize ovlivnit
negativné navstévniky, ktefi vahaji o zakoupeni zbozi na e-shopu;

soutéZe na internetu — soutéze nejsou u potencionalnich zakaznika z dotaznikového
Setfeni pfili§ oblibené, proto by bylo na zvazeni majitele e-shopu, zda jim bude

vénovat ¢as a finance, aby to pro n¢j nebyla spise zatéz.

Prilezitosti

nabidka doruceni zdarma — podle dotaznikového Setfeni skupina potencionalnich
zakaznikll potvrdila ovlivnéni rozhodnuti nakupu pfi nabidce doruceni zasilky
zdarma;

nabidka financni slevy pfi odebirani newsletterd — necela polovina respondentd

vyuzila ptfihlaSeni odbéru pro ziskani slevy na nakup, to by mohlo potencionalni
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zékazniky pfimét zbozi na daném e-shopu nakoupit, tim ho i1 otestovat a pfi
spokojenosti s produktem je pfilakat k dalSimu ndkupu v obchodg;

e ziskavani zpétnych recenzi na zbozi — respondenti pievazné souhlasili, ze se o koupi
rozhoduji na zakladé predchozich recenzi o produktu, proto by ziskavani recenzi bylo
pro e-shop velice pfinosné;

e nabizeni slevovych kodu — zakaznici radi vyuzivaji slevovych kodu (kupont), které

také majitel e-shopu nabizi svym zakaznikiim.

Ohrozeni

e zasilani newsletterd — potencionalni zakaznici v dotaznikovém Setfeni uvadéli
pfevazné nesouhlas s odebiranim newsletteri e-shopt, tim si majitel e-shopu
CuteNails neni v soucasné dob¢ jisty, zda ma do rozesilani newsletterti investovat
penize, pokud by si zakaznici pfihlasili odbér, ale v zadném z piipadd by je to
nenasmérovalo zpét k nakupu na e-shopu, byla by to pro podnikatele zbytecna
investice penéz.

Ze SWOT analyzy vyplyva, v ¢em si podnik vede dobie a na co by se mél majitel e-shopu
vice zaméfit. Silné stranky je potieba udrzet ve stejné kvalité jako doposud ¢i se pokusit je
stale rozvijet. Mély by byt také vyuzity k realizaci pfilezitosti, které by mohly propagaci e-
shopu prospét. K naprave slabych stranek je potieba spisSe investice ¢asu podnikatele nezli

investice financni. Déle by se mé¢l také podnikatel vénovat eliminaci ohrozeni.

7.2 Doporuceni

Vzhledem k ziskanym vysledkim provedenych analyz navrhuje autor prace fadu

doporuceni, které jsou urCeny pro zlepseni celkové propagace e-shopu CuteNails.

V ramci ziskanych vysledki SWOT analyzy je potieba si udrzet silné stranky a vyuzit je
k pretvoreni piilezitosti na dalsi silné stranky. Déle je vhodné si uvédomit slabé

stranky a ohrozeni a nasledné je eliminovat.

e ZvySeni aktivity na socidlnich sitich — majitel e-shopu nevénoval dostate¢nou
aktivitu socialnim sitim, pfidavani ptispévka na Facebooku ¢i Instagramu ma mezi
sebou mésicni rozestupy, proto e-shop nedosahoval oekavanych pocta sledujicich,

jak bylo predpokladano pfi zakladani Gctt na téchto socialnich sitich.
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Majiteli bylo navrzeno pfidavat prispévky zaméfené na tematiku aktualniho
obdobi — napt. zviditelnit gelové laky v pastelovych barvach pred Velikonocemi.
Dale zkratit interval pfidavani pfispévka, aby méli sledujici neustale kontakt
s nabidkou e-shopu.

Na rozsifeni sledujicich bylo navrzeno podnikateli konat soutéze na Instagramu,
které by mohly rozsitit povédomi o produktech a e-shopu.

Majiteli bylo doporuceno v urcitych obdobich potencionalniho zvétSeni objemu
prodeje investovat vice do reklam, napt. pfed Vanocemi se ocekava zvyseni prodeje
produktti, proto je vhodné e-shop vice zviditelnit. S tim by mohl byt spojen navrh
nabizeni tematickych sad ¢i akénich kolekei k uréitému aktualnimu namétu.
Podnikateli bylo navrzeno motivovat zédkazniky k zanechani zpétné vazby formou
recenzi na zakoupené zbozi, napiiklad zadosti ¢i upozornénim, po urcitém Casovém
useku.

Dalsi nedostatek je v nizkém procentu stalych zakaznikt e-shopu, vétSina zakaznik
se po prvnim nakupu do obchodu jiz nevrati, proto bylo doporuceno zvazit
kontinualni zasilani informaci a nabidek stalym zakaznikiim formou newsletteru.
Podnikateli bylo také navrzeno obnoveni psani ¢lanka na blog e-shopu, ktery by
informoval o novych produktech, jejich vyuziti a postupu manipulace s nimi. Zde by
mohly byt vice popsany informace tykajici se veérnostnich slev pro registrované
zéakazniky, na webovych strankéch je o této moznosti pro zakazniky nedostatek dat.
Dale byla s podnikatelem prodiskutovana soucasna situace SEO na zakladé
ziskanych informaci z internich dat e-shopu a vysledki SEO testu stranek
seomaker.cz. Zjisténé nedostatky byly projednany a navrzeny zmény, které by
pomohly k lepsi viditelnosti na internetu, a to napt. doplnéni meta kli¢ovych slov, ¢i
rozmisténi klicovych slov do URL stranek ¢i jeho obsahu, didle do meta nazvu a

popisu, ¢i doplnéni alternativnich popist obrazku.
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8 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala tematikou propagace vybraného malého e-shopu na
internetu. Zvolenym internetovym obchodem byl CuteNails. V teoretické Casti této prace

byly nejdiive zpracovany tfi zakladni kapitoly pomoci literarni reSerSe.

Prakticka cast byla naplnéna zpracovanim analyzy komunikacniho mixu z poskytnutych
internich dat a z vedeného rozhovoru s podnikatelem Tomasem Stejskalem. Analyza meéla

za ukol odpovédét na vyzkumnou otazku.

Jaka je urover propagace e-shopu CuteNails?

Z celkovych ziskanych vysledki praktické casti prace jsou propagacni cesty e-shopu
uspokojivé, obsahuji vSak jisté nedostatky, které byly prozkouméany a majiteli byly

doporuceny postupy jejich zlepSeni.

Dale bylo v ramci praktické Casti zpracovano dotaznikové Setfeni. Na zakladé vysledka

Setfeni byly ovéfeny urené hypotézy prace.
Vice nez 50 % respondentd vyuziva na pocitaci jako vyhledava¢ Google.
Vice nez 75 % respondentd vyuziva na mobilnim zafizeni jako vyhledava¢ Google.

Ob¢ hypotézy byly v souvislosti ziskanych vysledky potvrzeny. V zavislosti na to se nam
potvrdilo vyuzivani Google Ads jako prosperujici a mohlo byt nasledné zatazeno mezi silné

stranky SWOT analyzy propagace e-shopu CuteNails.

Posledni usek praktické casti prace byl zaméfen na zpracovani a porovnani vysledka
z analyzy e-shopu a dotaznikového Setfeni do SWOT analyzy, ze které vysly silné a slabé
stranky, ale také pfilezitosti a ohrozeni. Mezi silné stranky se fadi napt. vyuzivani Google
Ads ¢i volba obrazkovych reklam. Do slabych stranek se fadi napt. nedostatecna aktivita na
socialnich sitich. V ramci pfilezitosti by rozhodnuti o nakupu mohla zakazniky pozitivné
ovlivnit nabidka dopravy zdarma. Jako ohroZeni propagace e-shopu se muze jevit napf.
nezajem navstévniku e-shopu o zasilani newsletteri, coz by mohla byt zbytecna financni

investice majitele.
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Ptiloha ¢. 1

Dotaznik

1. Ktery internetovy vyhledavac nejCastéji pouzivate na pocitaci?

e Bing

e Centrum
e Google
e Seznam

e Jiné... (uvedte)

2. Ktery internetovy vyhledavac nejcastéji pouzivate na mobilnim zarizeni?

e Bing

e Centrum
e Google
e Seznam

e Jiné... (uvedte)
3. Pfi vyhledavani zbozi na internetovém prohlizeci rozkliknu prvni nabizeny odkaz.
e Souhlasim
e Spise souhlasim
e Nevim
e Spise nesouhlasim
e Nesouhlasim
4. U internetového prohlizeCe mam povoleny tzv. pop-up (vyskakovaci) okna.
e Souhlasim
e Spise souhlasim
e Nevim
e SpiSe nesouhlasim
e Nesouhlasim
5. Nechavate si od e-shopt zasilat na e-mail newslettery.
e Souhlasim
e Spise souhlasim
e Nevim
e Spise nesouhlasim

e Nesouhlasim



6. Vyuzili jste nabidky finan¢ni slevy za odebirani newslettert.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

7. Co na internetové reklamé nejvice ocetiujete?

8. Rozhoduji se pii nakupovani na zakladé recenzi predchozich zakaznik.

Ziskani informaci o produktu (sluzb¢)
Formu sloganu
Vzhled

Jiné

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

9. Sam(a) hodnotim e-shop recenzemi.

10.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Co pres e-shop nejcastéji nakupujete?

Obleceni
Jidlo
Dekorace
Hracky
Drogerii
Elektroniku

Jiné... (uvedte)

Piiloha ¢. 1
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11. Vyuzivam slevovych kodu, které mi e-shop nabidne.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

12. Nabidka doruceni zbozi zdarma ovlivni moje rozhodnuti pro nakup:

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

13. Vyuzivam soutéZi na internetu za UCelem ziskani darku ¢i slevového poukazu na

internetu.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

14. Vzhled webovych stranek ovlivni moje rozhodnuti nakupu na daném obchodu.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

15. Co vas na vizualni reklamé zaujme jako prvni?

e Barva pozadi

e Obrazky

e Nadpisy

e jiny... (uvedte)
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16. Kterou platformu pro sdélovani informaci od prodejce nejvice preferujete?

Instagram
Facebook
Twitter
E-shop
E-mail

jiny... (uvedte)

17. Pohlavi?

Zena

Muz

18. Vek?

15-26
37-34
35-50

50 —vice

19. Vase nejvyssi ukoncené vzdelani?

Zakladni

Vyuceni

Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

20. Vase soucasna ekonomicka aktivita?

Student

Zaméstnanec v soukromém sektoru
Statni zaméstnanec

Nezameéstnany

osvC

Duchodce
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