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Abstract

Gregar M. The impact of online advertising on selected e-shop. Brno: Mendel Uni-
versity, 2016.

This bachelor thesis is devoted online marketing and its impact on the selected
online store. The literature search explains the basic concept needed for the practi-
cal part. At first in the practical part is analysed the online store and its used online
advertising. Then it was analysed a questionnaire survey according to we recom-
mended new online marketing strategy for the e-shop.

Keywords

Online advertisement, online marketing, advertisement. SEO, PPC, consumer be-
haviour, customer, internet, SWOT

Abstrakt

Gregar M. Vliv online reklamy na vybrany internetovy obchod. Bakalarska pra-
ce. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato bakalarska prace se vénuje online marketingu a jeho vlivu na vybrany in-
ternetovy obchod. V literarni reSerSi jsou vysvétleny zakladni pojmy, potrebné
k praktické €asti. V té byl nejprve analyzovan internetovy obchod a jeho dosud po-
uzité online reklamy. Poté bylo analyzovano dotaznikové Setfeni, na zakladé kte-
rého byla internetovému obchodu doporucena nova online marketingova strategie.

Klicova slova

Online reklama, online marketing, reklama, SEO, PPC, chovani spotrebitele, zakaz-
nik, internet, SWOT.
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Uvod a cil prace 13

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Jesté relativné nedavno (priblizné 20 let zpét) byl pocitac pro jakoukoliv do-
macnost v nasi zemi velice luxusni zaleZitosti. O internetu nelze ani mluvit. Ten se
totiz do Ceské republiky dostal aZ v roce 1992 a v prvnich letech to byla zaleZitost
prevazné velkych instituci. Nikdo si v té dobé ani nepredstavil, jaky bude mit v bu-
doucnu spolecensky, medidlni, ale i hospodarsky vyznam. AZ zacatkem tohoto tisi-
cileti se zacal internet dostavat do stale vice domacnosti a dnes je moZnost interne-
tového pripojeni prakticky vSude. Dostali jsme se az do takové faze, kdy nékteii
lidé hodnoti kvalitu podniku podle toho, zda ma bezdratové pripojeni k internetu.

Rozvoj internetu znamenal samoziejmé nové mozZnosti. Spolecné s tim-
to rozvojem vznikalo mnoZstvi novych internetovych obchodi. Ty ve svych pocat-
cich ale nebyly Uplné uspésné, jelikoz tomuto nadkupu velké mnozstvi zakazniki
zpocatku plné nedlvérovalo a néjakou dobu trvalo, nez si na tento typ obchodu
zvykli. Dnes je ale internetovy prodej plnohodnotné podnikani a mezi zakazniky
velmi oblibené, jak se také presvédc¢ime v této bakalarské praci.

Reklama je v dnesni dobé velmi dilezitou soucasti jakéhokoliv businessu,
a proto se s ni setkavame prakticky na kazdém kroku. TakZe byla jen otazka Casu,
kdy firmy sebe i své vyrobky, diky velkému internetovému rozmachu, zacnou pro-
pagovat a rozvijet své sluZzby praveé na internetu. Dnes je reklama nedilnou soucasti
internetu a my se s ni setkdvame prakticky na kazdé internetové strance. Pravé
proto se ve své bakalarské praci budu zabyvat prevazné online reklamou, tedy re-
klamou na internetu, a jejimi formami, jeZ je v dnesSni dobé jednou z nejrozsirené;jsi
a nejvyznamnéjsi formy propagace.

Jednim z diivodi, proc¢ jsem zvolil dané téma je i ten, Ze sdm vlastnim interne-
tovy obchod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz a s online reklamou se tedy setka-
vam prakticky kazdy den. Nejenom pro mé je tedy toto téma velmi aktudlni
a vérim, Ze bude také prinosné.

Nakupu jakéhokoliv zboZi prakticky vZdy predchazi velmi sloZity proces zahr-
nujici také pravé reklamu a vnimani reklamy zakaznikem. V prvni, teoretické, ¢asti
mé bakalarské prace se tedy zaméfrim na popis reklamy obecné, poté se budu za-
byvat pfimo online marketingem a typy online reklamy a dostanu se i k vnimani
online reklamy zakazniky.

V praktické casti prejdu k dotaznikovému Setreni a k analyze dat sledovacich
nastroji daného internetového obchodu, které mi pomohou kurceni vhodnosti
a pouZzitelnosti jednotlivych online reklam.


http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
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1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jaky vliv maji jednotlivé typy online reklamy
na zdkazniky internetovych obchodii a které z danych typt online reklamy, popfti-
trebné tidaje k tomuto vyhodnoceni ziskdm pomoci kvantitativniho dotazniku a ze
sledovacich nastrojli daného internetového obchodu (www.kvalitni-hokejova-
vystroj.cz). Diky témto ziskanym informacim v zavéru prace navrhnu online mar-
ketingovou strategii, kterd bude dle mého nazoru pro internetovy obchod nejvy-
hodnéjsi a privede mu mnozstvi novych zakazniki.


http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
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2 Metodika prace

Tato bakalaiska prace zacina kratkym uvedenim do problematiky, kterou se bude
prace zabyvat a za uvodem je nasledné prezentovan i cil, ktery byl pro tuto praci
vytycen. Dale je tato bakalaiska prace rozdélena na nékolik ¢asti.

Prvni ¢ast, nazvana Teoreticka vychodiska nebo jinak také oznacovana jako li-
terdrni resSerse, se vénuje teoretickym podkladiim potiebnym ke splnéni praktické
Casti. Tato Cast je zpracovana na zakladé studie rtizné odborné literatury vénované
tomuto tématu. Jsou zde objasnény veskeré pojmy dilezité k dalsSimu pokracovani
této bakalarské prace, mezi které patii naptiklad reklama, online marketing, druhy
online marketingu, SWOT analyza a dalsi.

Prakticka c¢ast je jiZ zamérena na samotny sledovany internetovy obchod
www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz. Hned na zacatku je dany internetovy obchod
predstaven a spole¢né s nim také jeho strategie a konkurenc¢ni internetové obcho-
dy. Po tomto piredstaveni nasleduje SWOT analyza sledovaného obchodu
s ndvrhem moZnych strategii vychazejicich pravé z analyzy SWOT.

Ve své druhé poloviné je prakticka ¢ast zamérena na reklamni kampané, které
internetovy obchod dosud vyuzil. Tyto reklamni kampané jsou tu zanalyzovany
a zhodnoceny. K analyze reklamnich kampani bylo vyuzito sledovacich prostredki
internetového obchodu, jako je Google Analytics, hodnoceni kampané na Faceboo-
ku, sledovaci prostiredky na portalu Zbozi.cz a také sledovaci prostredky v adminis-
traci samotného internetového obchodu.

V dalsi ¢asti této bakalarské prace nazvané ,Interpretace vysledki“ jsou pre-
zentovana posbirand data potiebna pro interpretaci vysledki, ktera byla ziskana
kvantitativnim dotaznikovym Setfenim. Toto elektronické dotaznikové Setreni
probihalo 50 dni na portalu Survio.com a pocet vracenych dotaznikii se zastavil na
Cisle 185. Sam dotaznik obsahoval 16 otazek, které byly rozdéleny na otazky iden-
tifikaCni, orientacni a obsahové. Pravé odpovédi na obsahové otazky byly nejdile-
vani uzivateld internetu. Ziskana data byla na portalu Survio.com pievedena do
tabulek a grafii, které jsou také uvedeny v kapitole ,Interpretace vysledkia“.

Nasledna kapitola ,,Doporuceni” prameni z analyzovanych dat ziskanych do-
taznikovym Setfenim. V této kapitole je sledovanému internetovému obchodu
www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz doporucena nova marketingova online strategie
a nova doporuceni pro samotny internetovy obchod tak, aby tato doporuceni pri-
lakala co nejvice novych zakaznikd.


http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Nedilnou soucasti kazdého podnikani je komunikace se zakazniky a nejdtlezitéjsi
komunikaci se zakazniky (prestoZe jde pouze o jednostrannou formu komunikace)
je pro vétsinu firem reklama. Prikrylova aJahodova (2010, s. 66) definuji pojem
reklama jako: ,,Neosobni forma komunikace, kdy riizné subjekty, prostiednictvim
riznych medii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem informovat je
a presveédcit o uZitecnosti svych vyrobki, sluZeb ¢i myslenek.”,

Reklama se v dnesSni dobé dostala az na takovou troven, Ze se stala nedilnou
soucasti naSich zivoti. At uz jde o reklamu tiskovou, ustni nebo jakykoliv jiny druh
propagace, firmy na ni vénuji obrovské castky a idiky tomu se sni setkdvame
prakticky na kazdém kroku a samoziejmé nas, at' uz pozitivné, ¢i negativné, ovliv-
nuje.

Hlavnim cilem reklamy je samoziejmé zvySeni obratu podniku tim, Ze mu
privede nové =zadkazniky, neni to vSak cil jediny. Reklama casto slouzi
i k pripomenuti se zdkaznikovi, posileni image firmy nebo znacky, ¢i pfimo vyrob-
ku (Prikrylovd, Jahodova, 2010).

Prikrylova, Jahodova (2010, s. 68) a Kotler (2004, s. 641) ve svych publika-
cich rozlisuji 3 typy reklam. Prvnim typem je reklama informacni, ktera se snazi
vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o vyrobek, sluzbu, organizaci a pouziva se nejvi-
ce pri zavadéni nového produktu na trh. Druhym typem je reklama presvédcovaci,
ktera ma za ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci, osobé, mys-
lence nebo situaci a vyuziva se nejcastéji ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti
a tretim typem je reklama pripominkova. Ta se snaZi zachovat pozici dané znacky,
sluzby ¢i organizace u zakazniki, takzZe se nejcastéji pouziva ve druhé casti faze
zralosti a ve fazi upadku.

Zamérime-li se pfimo na reklamu na internetu, tedy online marketing, mu-
sime konstatovat, Ze pravé tento druh propagace v poslednich letech nabird na
vyznamu obrovskym zptisobem. Je jednim z nejpouzivanéjsich a zarovein nejucin-
néjsich typli propagace ato hlavné diky velkému mnozstvi moznosti, které nam
internet nabizi - internetové obchody, darkové vouchery, slevové kupony (Karli-
cek, Kral, 2011).

3.2 Internet ajeho uzivatelé

Pocet uzivateld internetu den ode dne nezastavitelné roste, a pravé proto a také
diky své nizké cené je reklama na internetu jednou z nejvyuzivanéjsich reklam vét-
Siny podnikii.

Ac internet vznikl jiz pred 40 lety, mezi béZné uZivatele se zacal dostavat aZ po
roce 1993. 0d tohoto roku ale nastal velky boom a internet se zacal velmi rychle
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$itrit. Vroce 2000 uz internet uzivalo 250 milionti uzivateld, v roce 2003 to bylo uz
600 miliond, vroce 2005 900 miliont uZivateld a vroce 2006 se pocet uZzivateli
internetu prehoupl pres miliardu (Janouch, 2010). Dnes uZ ma pristup k internetu
podle internetového portalu (Internetlivestats.com, 2016) vice neZ 3 miliardy uZi-
vatelfi a jenom v Ceské republice je to podle internetového portalu (Netmonitor.cz,
2015) necelych 7 miliont uzivateld.

Pravé proto jsou na reklamu na internetu po celém svété vydavany obrovské
sumy penéz a vynosy vsech svétovych vyhledavacu z placené reklamy stale rostou.
Jenom v roce 2014 bylo na vyhledavaci reklamu vynaloZeno vice nez 70 miliard
USD a tyto vydaje jsou stale vyssi a vyssi (eMarketer.com, 2015). Mezi nejuZivanéj-
§ vyhledavace v Ceské republice patii Google.com a Seznam.cz. Dalsi, celosvétové
nejvyuzivanéjsi vyhledavace jsou Microsoft, Yahoo nebo Bing (Marvin, 2015).

3.3 Online marketing

Ve své publikaci Internetovy marketing (Janouch, 2014) zminuje, Ze internetovy
marketing je zptlisob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cilti pro-
strednictvim internetu, a zahrnuje celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvédCovanim a udrZovanim vztahu se zdkazniky, stejné jako marketing klasic-
ky.

Prakticky vSechny odborné publikace se ale shoduji na tom, Ze internetovy
marketing nabizi oproti offline marketingu nékolik vyhod, jak pro zakaznika, tak
i pro podnik. Tyto vyhody (Prikrylova, Jahodova, 2010) shrnuly do dvou skupin:

Vyhody pro zakaznika:
Ziskat kontrolu nad sménnym procesem
Vybudovat pevné vztahy s dlivéryhodnymi obchodniky
Ziskat pristup k bohatym a riiznorodym zdrojim informaci
Mit rychlejsi a snadnéjsi pristup k potrebnym informacim
Dostat za své penize ten nejvétsi uzitek
Zabezpecit si informace podle osobnich preferenci
Vyhody pro obchodnika:
Pomoc zdkaznikiim koupit rychleji a snadnéji
¢ Budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky
e Usnadnit zdkaznikim ziskat informace, které opravdu potiebuji
a chtéji
e SnadnéjSi shromazd'ovani trznich informaci
e Zacileni (targeting) zakazniki spravnymi informacemi o spravném
produktu ve spravném case
e Redukce realizacnich nakladt obchodu
e ZlepSeni firemni image a podpora znackové politiky
e Redukce prekazek vstupli na nové trhy
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3.4 Druhy online marketingu

Doba, kdy mél kazdy jenom nékolik malo moZnosti, jak na internetu zaujmout
je uzZ davno prycC. Dnes je na internetu velké mnoZstvi druhl online propagace
a jenom spravna kombinace vybranych druhti dovede prodejce ke kyZenému uspé-
chu, naptiklad v podobé poctu zakaznikl, poctu navstévnikd na strance, poctu no-
vych objednavek nebo jinych vytycenych cilti.

(Prikrylova, Jahodova, 2010) ve své publikaci popisuji dvé skupiny zamérené
na propagaci na internetu:

Propagace znacky na internetu:
Reklamni kampané

On-line PR

Mikrostranky

Viralni marketing

Marketing na podporu komunit
Buzz marketing

Advergaming

Pro cileni na podporu prodeje a zvySeni vykonového produktu
Reklama ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC)

On-line spotrebitelské soutéze

E-mail marketing

Affilate marketing

Tyto skupiny propagace na internetu se vzajemné podporuji a propojuji, coz
znamena, ze napiiklad propagace znacky positivné piisobi i na prode;j.

Také (Mysak, 2014) hovori o tom, Ze doba jednoduchych internetovych kam-
pani je ddvno za ndmi a nyni je potfeba propojit vice druhti online marketingu, kte-
ré na nase stranky dovedou co mozna nejvice zakazniki. Mezi vycet nejcastéjsich
a v dnesni dobé nejvice pouzivanych druhti online marketingu vybral tyto:

SEO (Search Engine Optimization)
PPC (Pay Per Click)

Srovnavace

Socialni sité

Audio a video reklama

E-mail reklama

Affilate

RTB (Real Time Bidding)

PayPost

blogy
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3.4.1 Socialni sité

Socialni sité jsou internetové stranky, kde se uzivatelé internetu setkavaji za uce-
lem vytvoreni okruhu svych pritel nebo se zde ptipojuji k néjaké komunité se spo-
leénymi zajmy (Janouch, 2010). Na strankach socialnich siti také stravi uzivatelé
internetu nejvice ¢asu a pravé z téchto diivodi je reklama na nich velmi efektivni.
V dnesni dobé je to jeden znejvice se rozvijejicich typa internetové propagace.
V Ceské republice je nejvyuzivan&jsi socidlni siti predeviim Facebook,
v celosvétovém méritku je to spole¢né s nim také Twitter. Mezi dalsi patti Google +,
MySpace, Instagram, Linkedl a dalS$i (Mysak, 2014).

Reklama na socidlnich sitich neni dplné nejlepsi pro primy prodej vyrobkd,
ale pro zvySeni povédomi o firmé, produktu, znacce je velmi efektivni. Z dlivodu jeji
dostupnosti si ji mohou dovolit i maly obchodnici. Tento druh propagace umoznuje
rychlejSi alepSi komunikaci se zdkazniky, okamzitou informovanost zakazniki
a hodnoceni podniku ¢i znacky zakazniky. Toto hodnoceni také ovliviiuje dalsi no-
vé potencialni zdkazniky. Diky sdileni prispévki nebo ,lajkim*“ uzivatell se tak
podnik dostava do vétsiho povédomi (Dehghani, 2015)

Nyni se zaméfime p¥imo na Facebook, ktery je v Ceské republice nejrozsiie-
néjsi. Abychom mohli na Facebooku nasi firmu ¢i e-shop propagovat, musime mit
svij vlastni profil. Po vytvoreni vlastniho profilu smime vytvaret jakékoliv dalsi
vefejné stranky (napiiklad profil nasi spolec¢nosti), které miizeme spravovat pouze
my nebo spravci, které my sami povéiime. Cilem téchto verejnych stranek je nasbi-
rat co nejvice fanouskd, ktefi oznaci nasi vytvorenou stranku , To se mi libi“. Pokud
nasi stranku takto oznaci, budou se jim nase piispévky zobrazovat na zdi a oni je
mohou komentovat, sdilet, ,lajkovat” a diky tomu se bude nase stranka dostavat do
povédomi dalsich a dalSich uzivateli dané socialni sité (v naSem piipadé Faceboo-
ku). i na Facebooku ale plati, Ze ¢im vice budete platit, tim vice budete vidét. Fun-
guji zde totiz tzv. sponzorované prispévky, které vidi mnohem vice uzivateld, nez
prispévky neplacené. Je zde mozné délat i rtizné Facebookové kampané, kde si sa-
mi nastavite, jakou maximalni Castku vjakém Casovém horizontu chcete utratit
a tyto kampané poté lze zacilit pfimo na néjakou skupinu nebo vice skupin uZivate-
18, které by mohla dana reklama zaujmout (Kalianko, 2012).

[ pres to, Ze uZ i na socialnich sitich vznikaji tyto sponzorované prispévky, je
pravé propagace na nich stale jesté dostupna i pro ty nejmensi obchodniky.

3.4.2 SEO (Search Engine Optimalization)

SEO, tedy Search Engine Optimization, ve volném piekladu znamena optimali-
zace pro vyhledavace a je jednim z nejvyznamnéjsich a nejvyuzivanéjsich typt on-
line marketingu. Jde o nékolik malych uprav, které mohou kvalitnimu webu pomo-
ci k lep$imu postaveni ve vyhledavacich (Capka, 2015). VylepSeni postaveni ve vy-
hledavacich nas poté vede k tomu hlavnimu a nejdulezitéjsimu cili, kterym je zvy-
Seni navstévnosti stranek. SEO také pomaha tento vyssi pocet navstévniki premé-

nit na vyss$i pocet zdkaznikli atedy zvysSeni poctu objednavek zdaného webu
s ¢imZ souvisi i navySeni obratu (Janouch, 2010).



Teoreticka vychodiska 21

Pokud mluvime o SEO, je pottreba si hned na zacatku uvédomit rozdil mezi
fulltextovym vyhledavacem a katalogem. Uvédomit si tento rozdil je dileZité z toho
diivodu, ze vétSina navstévnikl stranek (potencionalnich zakaznikd) prichazi pra-
vé pres vyhledavace (Kubicek, Linhart 2010).

Katalog je totiZ web prakticky rozdéleny do kategorii, obsahujici odkazy na ji-
né weby. Mezi nejznaméjsi svétové katalogy milizeme zaradit naptiklad Yahoo!,
v Ceské republice jsou to potom Katalogy stranek na Seznamu nebo Atlasu. Fulltex-
tovy vyhledavac je ale vyhledavac, ktery aktivné vyhledava a prohledava weby
a jejich stranky, tvori si vlastni databazi a poté, na zakladé zadaného dotazu na-
vStévnika nabizi vysledky vyhledavani ze své databaze. Mezi nejznaméjsi vyhleda-
vace u nas patfi Seznam nebo Google (Kubicek, Linhart 2010).

KdyZ uZ zndme rozdil mezi vyhledavacem a katalogem, miiZeme se presunout
k otazce, co piesné SEO zahrnuje? Podle (Capka, 2015) je to hlavné volba sprav-
nych Kklicovych slov na nasi strance, tvorba zpétnych odkazii a systematickych
klicovych slov, kterych by kazdy web mél obsahovat co nejvice, ale zaroven je po-
treba uvédomit si, Ze dany web je psany hlavné pro lidi (¢i potencialni zakazniky)
apodle toho by tedy meél byt sestaven asepsan. Mél by byt psan jednodusSe
a zajimavé tak, aby navstévniky webu nécim zaujal a primél je k setrvani na stran-
ce, prostudovani stranky a k urcité akci, jako je objednavka ci alespon dotaz na na-
bizené zboZi nebo sluzbu.

Metody v SEO miiZeme rozdélit na (Smicka, 2004):

e On page faktory, neboli cokoliv, co se vyskytuje na jedné unikatni
strance a my to miizeme jakkoliv ovliviiovat. Patfi sem napiiklad pozi-
ce apiimo vybér Kklicovych slov, nadpisy, popisky, obsah stranky
a dalsi.

o Off page faktory, coZ je prakticky vSe, co neni pfimo na optimalizované
strance, ale néjak to s ni souvisi. Patfi sem tedy veSkeré odkazy na da-
nou stranku, anchor text a dalsi.

vvvvvv

klicovych slov. Podle (Janoucha, 2010) jsou spravna klicova slova ta, ktera nejen
privedou navstévniky, ale udélaji z nich zakazniky. Pfi vybéru a zadavani klicovych
slov je potfeba myslet na to, Ze kazdy zdkaznik mysli jinak a kazdy zdkaznik tak
bude do vyhledavace zadavat néco jiného. Je potreba také myslet i na rtizné sklo-
novani danych kli¢ovych slov, jelikoZ ne vSechny vyhledavace umi skloriovat. Pri
vybéru spravnych kli¢ovych slov se musi volit specificka slova dané oblasti. Cim
specifictéjsi a vyhledavanéjsi slovo dané oblasti, tim lépe (Smicka, 2004).

S tim také souvisi pojem The Long tail. o teorii Long tail se poprvé zminil Chris
Anderson v Casopise Wired roku 2004, kde vysvétlil, o co se jedna a jak Long tail
funguje aod té doby je tato teorie akceptovana prakticky vSemi profesionaly
v marketingu (Janouch, 2010). Long tail klicova slova jsou pouZivana k vylepSeni
navstévnosti, kterou dané obchody ziskaji z vyhledavacii. Long tail klicové slovo je
faze obsahujici alespon 3 slova. Shrneme-li si to na obecném piikladu, objednavky
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lze ziskat i z obecného slova, jako je treba ,hokejka“, ale uziti vice zacileného klico-
vého slova, napf. ,hokejka Easton Synergy 60“ ndm prinese vétsi Sanci na lepsi
umisténi v Zebricku a také na lepsi konverzi. Diikazem tomu miiZe byt i statistika
vyhledavace Seznam.cz, podle kterého 70% dennich hledani je unikatnich a pouze
30% hledani je obecnych (Mysak, 2011).

Dlouhy ocas v SEO

vysoka -, -
1 slovni fraze
"okna"

"plastova okna"

konkrétnéjsi a popisnejsi fraze
"plastova okna cenik Praha"”

cena a konkurenc¢nost

nizka

nizka

denni hledanost

vysoka

Obrazek 1 - Long Tail
Zdroj: artfocus.cz

Pro weby, které se chtéji pri vyhledavani danych klicovych slov umistovat na
prvnich pozicich vyhledavaci je pravé SEO velmi dobrou volbou pfi vybéru propa-
gace.

3.4.3 PPC (Pay Per Click)

PPC nebo Pay per click je v prekladu platba za klik. Je to druh reklamy, kde inzeru-
jici plati za kazdého privedeného zdkaznika v podobé kliknuti na dany odkaz. Cena
za jeden proklik je odvozena od konkurence v daném segmentu. Ve vétSiné pripa-
dl se pohybuje okolo jedné koruny za proklik, jsou ale i segmenty s danymi klico-
vymi slovy, kde se cena za proklik pohybuje i v desitkach korun (Mysak, 2014).

PPC reklama funguje tak, Ze uzivatel zada do vyhledavace, jako je napt. Google
nebo Seznam, urcité jim hledané slovo a vyhledava¢ mu pak, kromé ptirozenych
vysledk, poskytne i pravé prispévky reklamni. Za toto ale inzerent stale jesté ne-
plati. Udanou cenu za proklik plati aZ poté, co uZivatel pfimo klikne na jeho rekla-
mu (Janouch, 2010). Je potieba si ale uvédomit, Ze k ndm tato reklama miize pfti-
vést velké mnozstvi navstévniki, ze kterych se ale nasledné nemusi stat zakaznici.
Pti zadavani PPC reklamy je proto velmi dilezité cilit a vybirat ta spravna klicova
slova (Mysak, 2014).
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Pri zaloZeni PPC kampani se vyuziva aplikaci pridruzenych k danym vyhleda-
vaclim. Pro vyhledavac Seznam je to aplikace Sklik, ve které je mozné cilit pouze na
Ceskou republiku v ¢eském jazyce. Pro Google je to aplikace Google AdWords, kde
je mozné realizovat PPC reklamu celosvétové v mnoha jazycich (Karlicek, Krdl,
2011).

Ten samy autor uvadi 5 pravidel, kterych je dobré se pfi tvorbé uspésné PPC
kampané drZet:

¢ Kampan by méla obsahovat dostatek klicovych slov a slovnich spojeni

e Je potreba zajistit vysokou relevanci mezi klicovymi slovy, inzeraty
a obsahem cilové stranky

e C(ilové URL adresy, na které kampan odkazuje, musi byt pro zakaznika
prehledné a mély by osahovat dostatek informaci

¢ Je dobré vyuzit i moznost propojit inzeraty na zapis firmy v katalogu
Firmy.cz (Seznam Sklik) a v Google maps (Google Adwords)

¢ Je nutné se také vénovat optimalizaci kampané po cely ¢as jejiho béhu

Mezi vyhody PPC reklamy patii, Ze je piesné cilena a tim padem uzite¢néjsi, Ze
je méné obtéZujici, neni uzivateli vnimana nijak negativné, ma garantovanou cenu
a plati se pouze az za primy pristup na stranky. Naopak mezi nevyhody patfi to, Ze
je vhodna hlavné pro prodej zboZi, ne pro podporu znacky, tim padem ani nevytva-
i1 Zadné povédomi o dané znacce ataké neumi stimulovat spontanni poptavku
(Kubicek, Linhart 2010).
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3.4.4 E-mail marketing

E-mailova reklama je uz dlouhou dobu pusobici reklamni nastroj, ktery vyuzivaji
nejen internetové obchody, ale prakticky vSechny podniky. Mohlo by se zdat, Ze e-
mail zastini novodobé komunikac¢ni nastroje typu Skype, Ci jiné chaty pres socialni
sité. Opak je ale pravdou. Lidé stile berou e-mail jako velmi dileZity, ne-li pravé
ten nejdiilezitéjsi typ komunikace na internetu (Mysak, 2014).

Pred tim, neZ se bliZe podivdme na e-mailovou reklamu - e-mailing, je potieba
si fici, Ze pravé tato reklama se musi drzet danych predpisti a zdkond. E-mailova
adresa je totizZ soukroma adresa kazdého z nas a pti nedodrzeni danych zakont
tedy hrozi danym podnikim trest, jelikoZ zasilani takovychto maili neboli spam-
ming je v EU od roku 2003 zakazano. i pres tento zakaz je ale spamming velmi roz-
sireny (Blazkova, 2005). NejdtlezitéjSim zakonem, ktery u nas funguje, je ten, Ze
posilani e-mail reklamy je moZné pouze té osobé, ktera k tomu dala predchozi sou-
hlas (Janouch, 2010).

Co tedy e-mailova reklama vlastné je? Jde o jeden z mala typt online reklamy,
o kterém miiZzeme mluvit jako o pfimém marketingu. Pravé zde totiz obchodnik
piimo komunikuje se zakaznikem. Jde totiz o zasilani informacni e-mailii nebo e-
maili s nabidkou sluzeb, zbozi danym nebo potencionalnim zakaznikim, ktefi se
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zaslanim téchto e-maild diive souhlasili. Jedna se tedy o velice levnou a dostupnou
reklamu (Blazkov3a, 2005).

Mezi hlavni cile e-mail marketingu patfi to, aby byl mail skute¢né dorucen ad-
resatovi. Diky stale se zvySujicimu poCtu spamové posty se nastavuji stale prisnéjsi
pravidla v antispamovych filtrech a asto se tak miiZe stat, Ze e-mail, ktery si pt-
vodné adresat vyzadal, spadne danému adresatovi do spamu. Dal§im duilezitym
cilem je usilovat o vysokou ctenost zaslanych e-maild. Tu zajistime spravnym ob-
sahem. Dal$im, urcité ne poslednim cilem e-mail marketingu je konverze. Pro pod-
niky zasilajici reklamni e-maily je velmi dtlezité to, aby dany adresat udélal po
precteni e-mailu néjakou akci (poptal zbozi, nakoupil zboZi, navstivil internetovou
stranku).

E-maily se mohou liSit ve vice vlastnostech - ve formé, obsahu, strukture ¢i de-
signu e-mailu. Dle Janoucha (2010) rozliSujeme tyto druhy e-maili:

E-mail s nabidkou

Tento typ e-mailli je typicky hlavné pro internetové obchody, ale vyuzivaji je
i dal$i podniky. Jsou to e-maily, které nabizi adresatovy urcité produkty nebo sluz-
by. Pri zasilani téchto e-maili je dtlezité drzet se nékolika zasad. Prvni z nich je
personalizace. Pod timto pojmem si nesmime predstavovat pouze osloveni jmé-
nem, ale také zaslani nabidky danému zakaznikovi ur¢ené primo pro néj. Vybrané
dle jeho preferenci, predchoziho nakupu ajiné. Dalsi zasadou je ta, Ze pokud uz e-
mailem néco nabizime, je dtilezité, aby to bylo také dostupné a aktudlni. V opacném
piipadé riskujeme ztratu zakaznikl. V e-mailu s nabidkou je také dobré nabizet
produkty, které spolu néjak souvisi. Je také dtilezité zasilat tyto e-maily ve sprav-
ném intervalu tak, abychom zakazniky neprehltili, ale zaroven, aby také zakaznici
na kazdy e-mail s nabidkou necekali rok.

Newsletter

Janouch (2010, s. 285) ve sveé publikace newsletter definoval takto: ,Newsletter je
pravidelné posilany e-mail s informacemi, ktery nesmi mit ani prodejni ani reklamni
charakter.“ Od e-mailu s nabidkou se tedy lisi jak ve formé, tak i v obsahu. Témata
newsletteri musi zdkazniky zaujmout, a proto je tedy velmi diilezité soustredit se
na jejich vybér. Pfi spravném vybéru témat by newslettery mély firmé prinést
uspéch v podobé novych predplatiteldi, vice podnétli a naméti nebo rozsireni vlivu
na kolektivni rozhodovani. Mezi tato témata patii napiiklad pripadové studie, ne-
gativni zkuSenosti, zpétna vazba, rozhovory s profesionaly a dalsi.

Permission e-mail

Permission e-mail nebo permission marketing je privilegium poslat ofekavané,
osobni a relevantni sdéleni lidem, ktefi takové sdéleni chtéji obdrzet. Prvni s timto
terminem priSel Seth Godin v roce 1999, ktery zaroven napsal celou knihu, véno-
vanou tomuto tématu. Pfi permission marketingu zakaznik o daném sdéleni nejen
vi, ale primo jej oc¢ekava. Povoleni zasilat informace je obvykle ziskano tim, Ze za-
kaznik vyplni dotaznik. V tomto dotazniku zdkaznik mimo jiné vypliiuje to, o jaké
informace ma zajem, jaké ma preference, jaké jsou jeho vlastni zajmy nebo zaliby.
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Na zakladé téchto dotaznikl firmy poskytované informace shromazd'uji, tridi, fil-
truji a analyzuji, diky ¢emuZ je poté mozné zdkaznikovi zaslat e-mail, ktery je Sity
na miru primo pro néj.

3.4.5 Bannerova reklama

Bannerova reklama je jeden z nejstarsich, ale zaroven z nejcastéji pouzivanych ty-
pi online reklamy (Jahodova, Ptikrylova, 2010). Banner, v prekladu reklamni
prouZek, je reklamni plocha, ktera je zobrazena na internetovych strankach. Vétsi-
nou je tento bannerovy prouzek umistén na strandch webové stranky podél hlav-
niho textu, pod nim nebo nad nim. Na tuto plochu lze kliknout a pomoci hyperlinku
se dostat na adresu, na kterou reklamni prouzek odkazuje (JuraSova, Hornak,
2012). Pavodné byl banner obdélnikovy staticky obrazek o rozmérech
468 x 60 pixelid. V dnesni dobé ale mlizeme vidat bannery a tlacitka vSech velikosti,
u kterych se da vyuzit statického obrazku, textu na ném, riznych animaci ¢i foto-
grafii tak, aby banner zdkaznika co nejvice zaujal (Jahodovd, Prikrylova, 2010).
Podle toho také dle Juraskové a Hornidka (2012) rozliSujeme dva typy bannerd:

e Banner dynamicky - animovany banner s interaktivnimi prvky

e Banner staticky - plosna reklama, banner, ktery neni animovany

a sklada se pouze z jednoho obrazku

Bannery jsou umistovany na stranky s vysokou navstévnosti, coZ jsou napri-
klad vyhledavaci portaly nebo internetové stranky s odpovidajici tématikou dané-
mu bannerru. Diive byla bannerova reklama velice oblibena a i dnes je velmi vyu-
zivana. U¢innost bannerové reklamy je ale pouze vrozmezi 0,05 % az 0,2 %.
Z téchto cisel tedy vyplyva, Ze utracet nemalé castky, které se za bannerové rekla-
my vyZaduji, neni vZdy vyhodné (Janouch, 2010).

Jednim z divod{i, pro¢ je Gcinnost bannerové reklamy tak nizka je vznik tzv.
bannerové slepoty. Bannerova slepota znamen3, Ze vétSina navstévniki interneto-
vych stranek si uz vyvinula urcitou imunitu proti témto reklamam a prakticky je na
jimi nav$tévovanych strankach nevnima. Dalsi hrozbou pro bannerovou reklamu je
ta, Ze moderni prohliZecCe, jako je Firefox, Opera nebo Google Chrome jsou schopné
blokovat veskeré reklamy (Janouch, 2010).

Dle Jahodové a Prikrylové (2010) rozliSujeme 4 moznosti pro vypocet thrady
za umisténi bannerové reklamy:

¢ Flat Fee model - nejstarsi ze vSech modeld. Plocha na strankach se
prodala danému zakaznikovi, ktery tam chtél banner na urcitou dobu,
na kterou byla stanovena pausalni cena

e CPT / CPM model - je to jedna z nejpopularnéjsich metod, kdy je cena
stanovena za tisic zobrazeni reklamniho baneru zakaznikiim. Kromé
toho se cena také odviji dle velikosti baneru ¢i navstévnosti dané
stranky

e Click-Throught Based model - tento model je zaloZen na platbé dle
poctu prokliknuti. Toto je velmi vyhodny model platby za bannerovou
reklamu, jelikoZ zde zadavatel plati aZ pouze za navstévniky stranky,
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ktefi na danou reklamu opravdu klikli. V soucasné dobé se tento model
ale moc nepouziva.

¢ Revenue Based model - predchozi model se jiZ nyni moc nevyuZziva,
jelikoZ z néj vznikl pravé tento model, podle kterého zadavatelé rekla-
my neplati ani za pocet zobrazeni reklamy ani za pocet kliknuti na re-
klamni prouZek, ale aZ za pocet objednavek, jeZ se zadavateli podarilo
uskutecnit diky vybrané internetové reklamé. Tento model vyuZziva
moderni internetové technologie, které sleduji veskeré aktivity uziva-
tele od kliknuti na reklamu aZ po to, kdy si sluzbu elektronicky objed-
na.

v ldzedskem
méstd Luhadovice

& !

Obrazek 3 - Bannerova reklama
Zdroj: seznam.cz

3.4.6  Vyhledavace (srovnavace) zbozi

Velice dobrym zdrojem navstévniki a zaroven nejvice vyuzivanym typem reklamni
kampané internetovych obchodii je vyuzivani zboZovych vyhledavaci. Mezi nej-
znaméjsi a zaroven nejvyuzivanéjsi Ceské srovnavace patii Herueka.cz, ZboZi.cz
a srovnavac zbozi Google nakupy, ktery je z téchto tfi nejmladsi, nikoliv vSak nej-
méné ucinny. Presto, Ze je srovnavacem nejmladsim, je jediny vyuzivany celosveé-
tové (Mysak, 2014). Mezi dalsi, méné zndmé srovnavace zboZzi, kam by se interne-
tovy obchod mél wurcité =zaregistrovat, patii napi. www.hledejceny.cz,
www.hyperzbozi.cz, www.srovnanicen.cz.

K tomu, aby se dané internetové obchody mohly zaregistrovat do téchto srov-
navacl zbozi, museji mit vystup produktti v XML feedu. Diky tomuto feedu se ves-
keré produkty e-shopu naimportuji do zminénych vyhledavact zbozi, kde je za-
kaznik miiZe srovnavat podle riiznych kritérii. Je doporuceno, aby v daném inter-
netovém obchodé bylo o produktech vyplnéno co nejvice informaci. Za podrobné
informace mize e-shop dostat od vyhledavaci lepsi hodnoceni, které ho pak zvy-
hodni pred konkurenci (Kubicek, Linhart 2010).

Porovnavace a vyhledavace zboZi, zejména dva nejznaméjsi srovnavace, jako
jsou Heureka.cz a Zbozi.cz, mohou internetovému obchodu prinést velky provoz
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a ve vétsiné pripadi se tedy vyplati. Vyhodou je také moznost, Ze prakticky vSech-
ny srovnavace maji moznost bezplatné registrace. Za placenou kampan ale nabizeji
mnozstvi vyhod (Domes, 2011).

Podle ceho tedy vyhledavace zbozi radi jednotlivé vysledky hledani? Podivej-
me se napriklad na srovnavac produktii ZboZi.cz, podle kterého se orientuje
i vétSina dalSich vyhledavacl zbozi. Zbozi.cz fadi zboZi primarné podle nejvétsi
shody. Proto je velice dililezité volit slova pti popisovani produktd ¢i pti vybéru
spravného titulku produktu. Ve standartnim zobrazeni tedy nehraje roli cena, diky
které vétsSina zakaznikil internetové srovnavace navstévuje, ale pravé nejvétsi sho-
da. Dalsim aspektem, ktery mtliZe ovlivnit umisténi zbozi v danych vyhledavacich je
oblibenost internetovych obchod(, vyjadiena poctem prokliknuti na jednotlivé
nabidky e-shoptli. V neposledni fadé maji vyhodu a na prednich pozicich se umistu-
ji ty internetové obchody, které jsou ochotny za vstup na své stranky z danych vy-
hledavaci zaplatit za kazdy proklik. Tyto tri aspekty urcuji poradi nabidek e-shopi
pii prvotnim vyhledavani zakaznika. Pokud ale uz zdkaznik zada urcita Kritéria,
podle kterych chce, aby byly produkty srovnavany, jsou dané produkty uz sefazeny
tak, jak nejvice odpovidaji zadanym kritériim a Zadna placena reklama interneto-
vym obchodlim nepomaha (Kubicek, Linhart 2010). NejvyuzivanéjSim kritériem,
proc uzivatelé navstévuji zboZové vyhledavace a srovnavace je cena.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym ndstrojem, koncepcnim rdmcem pro systematickou
analyzu, zamérenym na charakteristiku klicovych faktort ovliviiujicich strategické
postaveni podniku.” (Buchta, Sedlackova, 2006, s. 91).
Zkratka SWOT je sloZena za zacateCnich pismen slov:

e Strenght (silné stranky)

e Weaknes (slabé stranky)

e Oportunities (prileZitosti)

e Threats (hrozby)

SWOT analyza identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je
s hlavnimi vlivy okoli podniku, ato s prilezZitostmi, respektive shrozbami, diky
¢emuz poté sméruje k syntéze, jako vychodisku pro formulaci podnikové strategie.
Ve SWOT matici rozliSujeme dvé interni (vnitini) situace podniku, kterymi jsou
silné a slabé stranky a dvé externi neboli vnéjsi situace podniku, mezi které radime
prileZitosti podniku a jeho hrozby (Buchta, Sedlackova, 2006).
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s FAKTORY

ANALYZA

Obriazek 4 - SWOT analyza
Zdroj: Kalianko, 2012

Podivame-li se bliZe na externi situace podniku, budeme mluvit o prileZitostech
a hrozbach. Je velmi diilezité, aby vedeni rozpoznalo tyto aspekty, jimZ podnik cCeli.
Utelem tohoto je primét manaZera k tomu, aby piedvidal dileZité trendy, které
mohou mit dopad na podnik (Kotler, 2007)

Prilezitosti

PrileZitosti jsou ty faktory, které podnik vétSinou nemiiZe nijak ovlivnit a prichazeji
jak z makroprostredi, tak iz mikroprostfedi daného podniku. Oteviraji podniku
dalsi moznosti k lepSimu vyuziti zdrojl a snazsimu dosazeni stanovenych cilt.

Hrozby

Na rozdil od pfrilezitosti je hrozba ten faktor, ktery pro dany podnik predstavuje
urcitou prekazku pro jeho chod a ohroZuje jeho postaveni na trhu. MizZe zapiicinit
nespokojenost zakaznikd a snizit tak poptavku daného podniku (Zamazalova,
2009).

Silné a slabé stranky ve SWOT analyze nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
podniku, ale pouze ty, které maji vztah ke kritickym faktortim aspéchu. Mély by byt
zaloZeny na faktech aje potifebné rozliSit, co presné je dilezité. Nejde tedy
o mnohacetny vycet silnych stranek, ale o nékolik faktort, které jsou opravdu sil-
nymi strankami toho daného podniku. Pokud je totiZ podnik v né¢em dobry, ne-
znamena to primo, Ze je to jeho silna stranka, jelikoz jiny podnik muiZe byt v dané
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predchoziho, ktery je v dané véci ,pouze” dobry (Kotler, 2007)

Silné stranky

Silné stranky jsou ty faktory, které prinaseji jak zakaznikiim, tak i firmé néjaké vy-
hody. Jsou to takové faktory podniku, které vytvareji silnou pozici podniku na trhu.
Diky nim miiZe podnik urcit svoji konkuren¢ni vyhodu

Slabé stranky

Na rozdil od silnych stranek, jsou slabé stranky ty faktory, ve kterych dany podnik
nijak nevynika, ba naopak, konkurenc¢ni podniky si v tomto ohledu vedou lépe. Jsou
to ty véci, které podnik nedéla dobie (Jakubikova, 2008)

Strategie

Vybérem a urcenim silnych i slabych stranek a prilezitosti i hrozeb vSak cely pro-
ces SWOT analyzy nekonci. Je velice dtlezité aktualizovat jejich hodnoceni
a vyuZzivat tyto aspekty pro budouci rozvoj podniku. Na zakladé porovnani téchto
ctyr faktorl vyplyvaji Ctyfi moZné strategie ur¢ené danému podniku:

e Strategie MAXI - MAXI (SO) - Toto je idedlni strategie pro podnik, kdy ve
strategickém zameéru lze uplatnit silnych stranek podniku pri vyuziti identi-
fikovanych prilezitosti. Pti této strategii je ale zapotiebi respektovat mozny
vliv hrozeb ¢i slabych stranek.

e Strategie MINI - MAXI (WO) - Tato strategie se zaméfuje na vyuZiti exter-
nich prileZitosti, diky kterym podnik zlepsi své slabé stranky.

e Strategie MAXI - MINI (ST) - Pri této strategii se vyuZziva silnych stranek
k zamezeni nebo k Uplnému vyhnuti se hrozeb. Vhodné koncipovana strate-
gie muze vyustit v kone¢né posileni konkurencniho postaveni podniku.

e Strategie MINI - MINI (WT) - Tato defenzivni strategie je zamétena na re-
dukci slabych stranek a vyhybani se hrozbam (Fotr, Hajek, Soucek, Spaéek,
Vacik, 2012).

Vybér strategie je velmi slozitym procesem. Vybér ze ¢tyf moznych strategii neni
dilem pouhé intuice. Zalezi totiZ i na kvalitativnim i kvantitativnim porovnanim
vlivu externich i internich faktort. Proto je vybér strategie zdlouhavym procesem,
ktery je nutno pro vybér vhodné strategie neuspéchat (Fotr, Hajek, Soucek, Spacek,
Vacik, 2012).
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Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
Visananssaanaonunae Vassonasnssaanansas
¥ SIS Rt iabnenassinaiannand
0 i i | PO U
PrileZitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
Seznam: Ofenzivni pfistup Opatrny pfistup
| PR e maxi - maxi mini = maxi
7
- komparativni vyhoda, vyuZivat investice do produktu, sklizeni,
Weisarmiisinmg souladu zdroji a poptavky kooperace
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
Seznam:
Voiviataesisinusii maxi = mini mini = mini
Rxsssivenssannensss
- mobilizace zdroja pro prekonani ustupovat, délat kompromisy,
10 ssuissavpisasivons hrozeb odejit

Obrazek 5 - Roz§ifrena SWOT matice
Zdroj: Jakubikova, 2013
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika vybraného subjektu

V této bakalarské praci se budu zabyvat internetovym obchodem www.kvalitni-
hokejova-vystroj.cz, ktery ma sidlo v Ostrové nad Oslavou. E-shop byl zaloZen
28.6.2012 azabyva se prodejem prevazné hokejové vystroje pro hobby
i profesionalni hokejisty vSech vékovych kategorii. Zakaznici si mohou vybrat ho-
kejovou vystroj od téch nejznaméjsich hokejovych znacek, jako jsou RBK, CCM,
Warrior, Bauer, Easton, ale i od méné& znamych znacek, které v Ceské republice
nejsou uUplné znamé, jelikoz se sem teprve dostavaji ajsou jimi naptiklad
Winnwell, Brian’s nebo mnoho dalSich. Jako doplinkovy sortiment lze v tomto in-
ternetovém obchodé nalézt také vybavu pro hokejové rozhod¢i ¢i sportovni oble-
Ceni znacek prevazneé znacek hokejovych, ale i jinych znamych sportovnich znacek.

Webova prezentace internetového obchodu je pomérné prehledna. ZboZi je
rozdéleno do kategorii a v kategoriich je dal déleno podle znacek, aby zakaznik co
nejpohodlnéji nalezl vSe, co hleda a potiebuje. Na Gvodni strance nalezne zakaznik
doporucené zboZi a na postrannich panelech novinky nebo také zboZi akcni. Na
hlavnim vrchnim modulu si zikaznik miiZe rozkliknout veskeré informace
o dopravé, platbé, kontaktech, tabulky velikosti ¢i informace pfimo o internetovém
obchodu. Tyto informace miize také zakaznik nalézt na pravém postrannim panelu.
Na levém postrannim panelu Ize nalézt propojeni s facebookovou strankou inter-
netového obchodu, diky které se miize zdkaznik dostat pfimo na facebookovou
stranku nebo pouze dat , To se mi libi“ facebookové strance daného internetového
obchodu.

Pfi nakupu vinternetovém obchodé www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz neni
nutna registrace. Je zde moZznost rychlého nakupu, kde zdkaznik vyplni pouze ty
nejdilezitéjsi informace k zaslani zasilky. Zakaznik si pak také miize vybrat, zda
chce platit na dobirku nebo pomoci pfevodu ¢astky, coZ je v dneSni dobé nezbytna
moznost internetovych obchodl. Mezi zdkaznické benefity patii napiiklad postov-
né zdarma pri ndkupu nad 5000,- K¢. Tento benefit neni vSak jedinym, obchod na-
bizi rlizné sezénni akce, ¢i darky a dalsi.
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M Kvalitni-Hokejova-Vystroj.cz

Vse potrebné pro hokej...

KATEGORIE WWW.KVALITNI-HOKEJOVA-VYSTROJ.CZ - VSE PRO HOKEJ

Vyprodej

» Hraéska vystroj Vitdme Vas v nasem eshopu Kvalitni-Hokejova-Vystroj.cz.

» Brankarska vystroj

> ji

» Tréninkové branky
Rozhodd&i

» Obleceni, Textil
Darkové poukazy

AKCE Té&ime se na nai spolupracil!! :)

Holend CCM
R150 2014 Sr.
2226 k2

2 020 K&

7 V Eek CCM, RBK, EASTON, WARRIOR, WINNWELL,
BAUER, FISCHER,.. jsme také polupracovat s nékolika te:
. jako je UNDER ARMOUR, ADI E a sortiment zboZi jsme

. Pr vt kei OF xtil, kde naleznete nidher;

HOKEJOVA VYSTROJ KTEROU DOPORUCUJEME

BRUSLE CCM RBZ SR. KOMPOZITOVA RUKAVICE REEBOK RBK
2014 AKCEm HOKEJKA (HOL) RIBCOR 2014, SR. BABOLAT
FISCHER SX7 GRIP SR. damska sul

Obrazek 6 - www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz
Zdroj: kvalitni-hokejova-vystroj.cz

4.1.1 Strategie podniku

JelikoZ v roce 2012, kdy byl internetovy obchod zaloZen, bylo majiteli a zaroven
zakladateli obchodu Cerstvych 18 let a internetovy obchod zakladal z divodu pra-
xe, zkousky a pouze lehkého privydélku, nemél e-shop strategii zamétrenou primo
na zisk. Hlavni strategii podniku bylo a stale je poskytovat svym zdkaznikiim od-
borné poradenstvi a kvalitni sluzby podporené nizkymi cenami zboZi, se kterymi
budou zakaznici spokojeni a diky kterym se budou do daného internetového ob-
chodu vracet tak, aby obchod vygeneroval co nejvétsi mozny pocet objednavek.

Cas se ale uz posunul dopiedu, a tak internetovému obchodu www.kvalitni-
hokejova-vystroj.cz pribyly i nové strategické cile. Mezi né, kromé cile ptivodniho,
ktery stale zlstava a je pro dany e-shop stale cilem nejdilezitéjSim, patii rozsireni
pole plisobnosti obchodu, zvyseni konkurenceschopnosti a navyseni svého podilu
na trhu s hokejovou vystroji a také se sportovnim oblecenim.

4.1.2 Konkurence

Z diivodu velkého presyceni trhu s hokejovou vystroji, ma internetovy obchod
www.kvaltini-hokejova-vystroj.cz velké mnozstvi konkurentli. Presto nékteri
znich vyCnivaji onéco vice, nez vSichni ostatni. NejvétSim konkurentem
a obchodem s nejvétSim podilem na trhu je internetovy obchod www.x-hokej.cz,
ktery funguje uz od roku 2009 a za tu dobu si po celém tzem{ nejen Ceské republi-
ky vybudoval velkou tradici a jesté vétsi zakaznickou zakladnu. X-hokej.cz ma nad
nami sledovanym obchodem nékolik konkurencnich vyhod, které ho stavi do po-
predi trhu s hokejovou vystroji. Kromé internetového obchodu funguje i kamenna


http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
http://www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz/
http://www.kvaltini-hokejova-vystroj.cz/
http://www.x-hokej.cz/
http://www.x-hokej.cz/

Prakticka cast 35

prodejna X-hokej.cz, kde ma dany internetovy obchod velké skladové zasoby. X-
hokej.cz také porada riizné sportovni piredvadéci akce pro své zakazniky nebo
piimo kempy pro malé hokejisty s prezentaci svych produktii. Ani jednu z téchto
konkurencnich vyhod si nami sledovany e-shop kvalitni-hokjeova-vystroj.cz ne-
miiZe dovolit z divodu mnohem mensiho kapitalu.

Druhym velkym konkurentem e-shopu www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz je
internetovy obchod www.hokejova-vystroj.cz. Tento internetovy obchod ma po-
dobnou marketingovou strategii, jako nami popisovany e-shop, tedy zaloZenou na
velice nizkych cenach. Diky této strategii se oba obchody objevuji na prvnich pozi-
cich cenovych srovnavacti, a proto jsou si navzajem velkymi konkurenty.

4.2 SWOT analyza vybraného obchodu

Mezi nejlepsi nebo nejprehlednéjsi nastroje celkové analyzy firem, patii SWOT
analyza. Jejim zakladem je SWOT matice, kterad je rozdélena na Ctyti kvadranty.
Tyto kvadranty jsou déleny vertikalné, kde v horni ¢asti jsou dva kvadranty interni
ave spodni ¢asti dva kvadranty externi nebo horizontalné, kdy v levé poloviné
SWOT matice miizeme najit pozitivni faktory firmy a v pravé poloviné faktory ne-
gativni. Do popsanych kvadranti vyplitujeme jednotlivé faktory, dle pravé povahy
daného vybraného subjektu.

V nasledujici ¢asti si tedy vypiSeme silné stranky, piilezitosti, slabé stranky
a hrozby internetového obchodu www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz.

Silné stranky
Mezi silné stranky patfi ty vlastnosti, kterymi dany podnik vynika nad ostatnimi.
Nejsou to tedy obecné véci, které ma vétSina podnikii podobné nebo tplné stejné.
Mezi tyto silné stranky nami sledovaného internetového obchodu patfi:
e Siroka nabidka sortimentu
Odborné poradentstvi profesionalniho hokejisty
Blizky osobni pristup ke kazdému zakaznikovi
Rozsifeny sortiment o sportovni obleceni
Velmi nizké ceny
Certifikaty na prodej urcité znacky

PrileZitosti
Mezi prilezitosti fadime ty faktory (vétSinou externi), které nam poskytuji moznost
urcitého rozvoje. Dobré podniky umi téchto ptileZitosti vyuZit ve svilij prospéch.
Tyto externi faktory jsou pro vSechny podniky v daném odvétvi podobné nebo spi-
Se stejné a my je vétSinou neumime ovlivnit.
Mezi prilezitosti internetového odchodu www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz

patfi:

e MozZnost rozsireni sortimentu o nové znacky

e MoZnost spoluprace s hokejovymi tymy
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e Sportovni veletrhy
e VyuZiti nové se rozvijejici internetové komunikace

Slabé stranky
Slabé stranky podniku jsou ty faktory, ve kterych dany podnik zaostava za svymi
konkurenty a je potieba, aby se v nich zlepsil nebo aby tyto slabé stranky uplné
odstranil. Ve vétsSiné piipadi jsou silné stranky jednoho podniku slabymi stranka-
mi podniku druhého.

Slabymi strankami zkoumaného podniku jsou:

e Starsi systém, na kterém dany e-shop bézi

e Zastaraly design internetového obchodu

e Minimalni skladové zasoby

Hrozby
Hrozbami podniku se rozumi ty faktory, které zapornym zplisobem ovliviiuji po-
ptavku po zboZi ¢i samotny chod firmy.
Mezi hrozby sledovaného podniku patfi:
e Preplnény trh (velké mnoZstvi konkurentii)
e Velké mnozstvi padélanych, a tim padem levnéjsich vyrobki na trhu
e Upadajici zdjem o hokej a sport obecné

Po vypsani vSech faktori do SWOT matice ndm vznikne nékolik strategii. Kazda
znich by méla zahrnovat jeden faktor zinterniho (vnitfniho) prostredi firmy
a jeden faktor z prostredi externiho (vnéjsiho)

Strategie MAXI - MAXI
Tato strategie by méla vyuZivat co nejvice silnych stranek pri vyuZiti danych prile-
Zitosti.

Internetovy obchod by tedy mél vyuZit rozvijejici se internetové komunika-
ce a inzerovat svou pestrou a Sirokou nabidku na socialnich sitich. VyuZivanim re-
klamnich kampani na svoji Sirokou nabidku na socidlnich sitich, jako jsou Facebo-
ok, Twitter, Google +, Youtobe, Instagram a dal$i by mohl e-shop ziskat urcitou
konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi podniky. Zde by také mohl vyuZit svoji dalsi
silnou stranku, a to blizky osobni pristup ke kazdému zakaznikovi.

Dal$i moZnou strategii je ta, Ze by internetovy obchod vyuZil toho, Ze ma své
zastoupeni v profesiondlnim hokejistovi, ktery by mohl mit moZnost navazat urcité
obchodi styky s nékterymi hokejovymi kluby.

Strategie MAXI - MINI
Pri strategii MAXI - MINI se vyuZiva silnych stranek k dplnému zamezeni nebo ale-
spon k omezeni hrozeb.
Vtéto strategii by tedy internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-
vystroj.cz mohl vyuzit svych certifikati od dodavateld, aby zamezil obavam zakaz-
nik{, vyvolanym objevenim se padélanych vyrobkii na ¢eském trhu. Dale by e-shop
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mohl vyuzit blizkého osobniho vztahu ke kazdému zakaznikovi a odborného pora-
denstvi, aby ziskal konkurencni vyhodu nad zbylym pieplnénym trhem.
Strategie MINI - MAXI
Tato strategie je zaloZena na minimalizaci slabych stranek podniku, aby se nasled-
né mohlo vyuZit naskytnutych se prileZitosti.
Jednou z moznosti je napriklad zaloZeni a zvySeni skladovych zasob, ¢ehoz
by se dalo vyuzit pii rozsifeni sortimentu o nové znacky.

Strategie MINI - MINI
U strategie MINI — MINI je snaha co nejvice minimalizovat slabé stranky i hrozby
neboli je zde snaha o to, aby na firmu pisobilo co nejméné negativnich faktort.
Naptiklad renovaci webové prezentace a celého designu e-shopu by mohl
obchod dosahnout vétsi navstévnosti, vice by na zdkazniky plisobil a mohla by to
tedy byt jedna z moZnosti, jak pretahnout konkuren¢ni zakazniky na takto plném
trhu sobé.

4.3 Uzité marketingové kampané

Jak jiz bylo receno drive, internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz
nema priliS rozsahly kapitdl, a pravé proto si nemize tolik dovolit investovat do
reklamy. Presto uz do nékterych reklamnich kampani zainvestoval. Nejvice so ob-
chod soustredi, tak jak se piSe i v kapitole Strategie podniku, na nizké ceny, proto
obchod nejvice investuje do srovnavact zbozi, jako je Zbozi.cz a Heureka.cz. Mezi
dalSi probéhlé internetové kampané patri SEO a kampan na socialnich sitich, kon-
krétné na Facebooku.

SEO kampan

Jedna z mala placenych reklam, které internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-
vystroj.cz za dobu svého ptlisobeni vyuzil je SEO. E-shop si nechaval SEO délat od
externisty. SEO bylo délano na kli¢ova slova hokejovd vystroj a mimo jiné bylo ve
smlouvé ujednano, Ze platba za optimalizaci se uskutecni az poté, kdy bude inter-
netovy obchod na prvni strance vyhledavace Seznam.cz, pti zadani téchto klico-
vych slov, a to nepretrzité po dobu tii tydnt. Platba byla stanovena mésicné.

Tento typ reklamy ale nami zkoumanému internetovému obchodu nijak
vyraznéji nepomohl. Navstévnost internetovych stranek i cetnost nakupi se zvysi-
la minimalné, coz ani nepokrylo naklady na optimalizaci. JelikoZ je SEO typem re-
klamy, ktera vyzZaduje urcitou trpélivost, neZ se dostavi vysledek, investoval majitel
internetového obchodu do této reklamy priblizné rok. i po této dobé ale byla re-
klama shledana neefektivni, a proto byla zruSena.

Neuspéch tohoto typu reklamy je moZné prisoudit nezkuSenostem majitele
s danym odvétvim, jelikoZ investice do tohoto typu reklamy byla jedna z prvnich
investic do reklam daného internetového obchodu. Dal$im faktorem, ktery mohl
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byt priinou netuspéchu této reklamy, je ta, Ze e-shop najal na tuto praci nekvalitni-
ho programatora. i pres tyto zapory, se ale e-shop pro zadana klicova slova hokejo-
vd vystroj objevuje na prvni strance vyhledavace Seznam.cz a na 2. strance vyhle-
davace Google.com.

JelikoZ jde o sportovni odvétvi, kde nestac¢i reklama zamérena pouze na kli-
Cova slova hokejovd vystroj, e-shop se do budoucna zatim nijak nechysta znovu
investovat do tohoto typu reklamy. Na druhou stranu se dany obchod spolecné
s urcitou aktualizaci systému chysta délat (ve spolupraci s copywriterem) u vétsi-
ny produktu podrobné odborné popisky, u kterych by se zaméril i na klicova slova,
coZ by pomohlo jesté lepsi dohledatelnosti e-shopu. Tento typ propagace je mno-
hem levnéjsi nezZ samotné SEQ, ale ui¢inek by mélo mit podobny.

Kampan na socialnich sitich

Internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz na socidlnich sitich pisobi
pomérné kratkou dobu a to pouze na socialni siti Facebook.com. Za tuto kratkou
dobu si zatim jesté ani nestihl vybudovat poradnou fanouskovskou zakladnu, jeli-
koZ se pocet fanouskd, sledujicich facebookovy profil e-shopu teprve nedavno pre-
houpl pres 100 fanousku. To je jedna z véci, na kterych by obchod mél a chtél do
budoucna zapracovat. Dosahnout by toho chtél pomoci facebookové reklamni
kampané, ktera by méla pomoci v hledani fanousk tak, aby mél profil obchodu co
nejvétsi dosah a pravidelnymi prispévky, at uZ odborného razu nebo prispévky
s néjakou akéni nabidkou ¢i s novinkami.

I pres svoji kratkou existenci na facebooku a ne velkému mnozstvi fanouskt
uZ e-shop vyuzil reklamni kampané. Byl to typ facebookové reklamy propagujici
pouze jeden prispévek. Obchod se rozhodl pro tento krok z divodu toho, Ze tésné
pred Vanoci zacal nové spolupracovat se znackou Under Armour a chtél, aby se
tato spoluprace dostala co nejdiive do povédomi zdkaznikiim. Proto byla reklamni
kampari cilena pouze na obleceni Under Armour.

Tato reklamni kampan byla sestavena tak, aby byla cilena na vSechny uZiva-
tele facebooku se zajmem o jakykoliv sport. Byla zaplacena na jeden tyden od 6. do
13. prosince a cena této reklamni kampané byla 350,- K¢. Za tento tyden méla cel-
kovy dosah na 7 261 uzivateli a 135 z nich pfiméla k néjaké akci (klikla na tento
odkaz, dala , To se mi libi“ k ptispévku nebo ke strance nebo sdilelo dany ptispé-
vek).

Po zhodnoceni dosahu prispévku a ndkupli daného zbozi internetovy ob-
chod vyhodnotil reklamni kampan jako pomérné GspéSnou a v budoucnu pocita
s dal$imi investicemi do reklamni kampané na socialnich sitich. Mlize se jednat
o reklamni kampan na propagaci stranky, ktera pomiZe e-shopu nasbirat vice fa-
nouskd a bude tedy mit vétsi dosah nebo o reklamni kampan propagujici vybrané
prispévky vybraného internetového obchodu.
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7.261 135 350,00 KcC
FPlaceny dosah Akce Vycerpano z
rozpodctu

M 57 33 Muzi

Obrazek 7 - Facebookova kampaii
Zdroj: facebook.com

Srovnavacde

Poslednim, ale zdroven nejvyuzivanéjsSim typem placené marketingové kampang, kterou
vyuziva nami pozorovany subjekt, tedy www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz, je reklama
na srovnavacich. Jak jiz bylo zminéno vyse, strategie e-shopu je snaha nabizet sortiment
za nizké ceny, takZe internetové srovnavace jsou pro tuto strategii vhodnou volbou. In-
ternetova obchod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz je registrovan u obou dvou v Ceské
republice nejvyuzivangjSich vyhledavact, kterymi jsou Zbozi.cz a Heureka.cz. Dalsim
srovnavacem a zZ daleka ne poslednim, u kterého je e-shop registrovan je naptiklad Arti-
kul.cz

Na portalu Heureka.cz je obchod registrovan od ¢ervence roku 2014. K dubnu
v roce 2016 je na Heureku importovano skoro 1300 produktt. Ptes tuto ¢etnost ale ndmi
sledovany e-shop nevyuziva placenou reklamni kampan nybrz pouze neplacenou regis-
traci na portalu Heureka.cz. Tato neplacena registrace zajist'uje internetovému obchodu
prezentaci danych importovanych produktl, pokud zékaznik zadéd ten spravny nazev
produktu. Samoziejmé zakaznikovy prioritné vyskakuji na prvnich pozicich produkty
obchodu, které jsou u Heureky registrovany a zaplatily si placenou reklamni kampan.
Pro tento druh reklamni kampané se ndmi sledovany e-shop prozatim nerozhodl a to
hlavné z diivodu vyssi ceny prokliku, nez je na portalu ZboZi.cz, kterému prozatim véri
vice arozhodl se tedy investovat hlavné do né&j. Jeden proklik na portalu Heureka.cz
startuje na 2,50 K¢ / proklik, na portalu Zbozi.cz je to 1 K¢/ proklik. Do budoucna,
konkrétné v 1ét€ 2016, se ale e-shop chysta zainvestovat i do placené reklamy na portalu
Heureka.cz. Velkou vyhodou srovnavaciho portalu Heureka.cz, je sluzba ovéteno za-
kazniky. Tuto sluzbu ziskal diky bezplatné registraci i ndmi sledovany internetovy ob-
chod, ale doposud nenasbiral dostatecné mnozstvi recenzi, aby ziskal i certifikat Ovéfe-
no zakazniky.

Vice vyuzivanym portdlem, na kterém internetovy obchod www.kvalitni-
hokejova-vystroj.cz vyuziva placenou reklamu, je portal Zbozi.cz. Na tomto portalu je
e-shop registrovan od srpna roku 2014 a od té doby zde také nepfetrzité vyuziva place-
nou marketingovou kampan. Ta probiha na stejném principu, jako na portalu Heure-
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ka.cz. i zde ma internetovy obchod naimportovany vSechny své produkty, tedy skoro
1300 produkt. Oproti portalu Heureka.cz je Zbozi.cz levnéjsi. Za jeden proklik se
Vv nami zkoumané reklamni kampani plati 1 K¢. Jelikoz nami sledovany subjekt nabizi
vétSinou sezonni zbozi, je Cetnost proklikti riiznd. Nejvice jich je vSak pfed Vanocemi a
0 letnich prazdninach, pted zacatkem hokejové sezony.

- -

Zobrazeni Prokliky CTR (% CPC O (KE Cena (K¢ Pozice & Konverze H"d""'ak"‘?"“me

Konverzni pomér (%! Cena konverze (K¢

vV v

Obrazek 8 - Zbozi.cz
Zdroj: zbozi.cz

Na obrazku je vidét, Ze produkty e-shopu se v obdobi od 20.11.2015 do
20.12.2015 diky reklamni kampani na portdlu ZboZi.cz zobrazily v priméru
400 zakazniku denné. Pocet prokliki byl ale pouze v priiméru 10 denné. Pocet
proklikii denné neni nizky, ale domnivam se, Ze v pripadé napiiklad naskladnéni
alespon toho zboZi, které se nejvice nakupuje, by mohl byt jesté vyssi.

Po zhodnoceni reklamy na internetovych srovnavacich se internetovy ob-
chod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz rozhodl pro setrvani u tohoto typu rekla-
my. Ba naopak, jak jiZ bylo zminéno vySe, chysta se do této reklamy jesté vice in-
vestovat tak, aby mél svoji placenou reklamni kampai u obou nejznamé;jsich ces-
kych srovnavacl zbozi, tedy u ZbozZi.cz a Heureka.cz. Véfi totiz, Ze reklama na in-
ternetovych srovnavacich odpovida strategii podniku a spole¢né s nékterymi dal-
$imi reklamnimi kampanémi miiZe byt pro obchod velice prinosna.
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5 Interpretace vysledki

Na praktickou ¢ast navazuje interpretace vysledkd dotaznikového Setieni, ktery je
dilezitou soucasti této bakalarské prace. Dotaznikové Setifeni probihalo 50 dnf,
v obdobi od 10.3.2016 do 28. 4.2016 a cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo
a otazky dotazniku byly stavény tak, aby bylo zjisténo chovani spotiebitell pti na-
kupu v internetovych obchodech, také za tcelem zjisténi, jaké druhy internetové
reklamy na uZzivatele internetu nejvice pusobi, jaké vyhledavace spotiebitelé nej-
Castéji uzivaji, co od internetového obchodu poZaduji a oc¢ekavaji a dalsi otazky.
Z posbiranych odpovédi a analyzy vysledki vznikne doporuceni internetovému
obchodu www.kvaltini-hokejova-vystroj.cz nové, ucinné marketingové kampané,
ktera by mu méla privést dalsi nové zakazniky.

Identifikac¢ni otazky se v dotazniku nachazely aZ na uplném konci. Zde je ale
zaradime na zacatek, abychom méli piehled. Dotazniky vyplnilo 185 respondentd,
coZ znaci skoro 50% odezvu vSech dotdzanych a mezi 185 respondenty se nacha-
zelo 116 Zen, coZ je 62,7 % a 69 muzi, tedy 37,3 %. V dotaznikovém Setieni by
vZzdy mély byt dotdzany obé dvé pohlavi, jelikoZz muz smysli jinak, neZ Zena
a naopak a je dobré tedy v dotazniku mit zastoupeni obou skupin.

Dal$im rozdélenim respondenti diky identifikacnim otazkam, je rozdéleni re-
spondentti do skupin podle jejich véku. V naSem dotazniku byli respondenti rozdé-
leni do ctyi vékovych skupin, ato do skupiny 15 - 20 let, 21 - 30 let, 31 - 40 let
a 41 avice let.

Vas vék je?
Vybér z moZnosti, zodpovézeno 185x, nezodpovézeno Ox
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 16-20 34 184 %
21-30 87 47,0%
31-40 32 173%
41avice 32 173%

Obrazek 9 - Otazka ¢. 15 - Vék respondenti

Jak je vidét z grafu k otazce ¢. 15, ve 47 %, odpovidali na otazky respondenti
ve véku 21 - 30 let. Zbylé vékové skupiny jsou zastoupeny vzdy v necelych 20 %.
Toto rozdéleni respondentti je délano zamérné, jelikoz uzivatelé internetu ve véku
mezi 21 - 30 lety jsou na internetu vétSinou nejcastéji a také na internetu velice
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Casto nakupuji, a proto je také pravdépodobnéji mize zaujmout néjaka internetova
reklama. Z tohoto diivodu je v dotaznikovém Setieni nejvice odpovédi od respon-
dentt tohoto véku.

Posledni identifika¢ni otazkou, kterd byla v dotaznikovém Setieni obsaZena,
byla otazka ¢. 16: Vase vzdeéldni je?

5.4%

21.6% 32%

63.8%

Obrazek 10 - Otazka €. 16 - Vzdélani respondentt

[ z tohoto grafu je vidét, Ze v jsou v dotaznikovém Setieni zastoupeny praktic-
ky vSechny skupiny. Nejvice respondentti, tedy 63,8 % ma vystudovanou stredni
Skolu s maturitou, 21,6 % respondenti ma vysokoskolské vzdélani, 9,2 % respon-
denti ma vystudovanou stiedni $kolu s vyucnim listem a pouze 5,4 % responden-
t, nemélo v dobé vypliiovani dotazniku ukoncenou Zadnou stiedni Skolu a mélo
tedy zakladni vzdélani. Opét je dtlezité, aby zde byly alespon ¢astecné zastoupeny
vSechny skupiny, jelikoZ vysokoskolsky vzdélany ¢lovék miiZze premyslet jinak, nez
Clovék s vyucnim listem. Diky tomu, Ze jsou v dotazniku tedy zastoupeny vSechny
skupiny, at’ uz vékové nebo podle vzdélani, miize tedy vyhodnoceni dotazniku byt
obecné a dana doporucend marketingova strategie, by tedy poté méla zaujmout co
nejvice spotrebiteld.

Po vyhodnoceni odpovédi na identifikacni otazky dotaznikového Setfeni, mu-
Zeme prejit k samotné hlavni ¢asti dotazniku. Na jeho prvni otazku: Jakému zpiiso-
bu ndkupu ddvdte prednost?, oznacilo vice, neZ 60 % respondentl prvni odpovéd
a tedy, Ze davaji prednost nakupu v kamenném obchodé.



Interpretace vysledk 43

Jakému nakupu davate prednost? (u zbozi, které je mozno zakoupit obéma
zplsoby)

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 185x, nezodpovézeno O

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Nakup v kamenném obchodé 117 631%
® Nékup v internetovém obchodé 68 368%

65% 10% 5% 80% 5% 20% 95% 100%

Obrazek 11 - Otazka ¢. 1 — Jakému nakupu davate pirednost?

Vyhodnoceni této otazky znaci, Ze nejlepsi je kombinace internetového ob-
chodu s kamennou prodejnou, kam si milize zakaznik zbozi prijet prohlédnout ¢i
vyzkouSet. Mnoho majitelti internetovych obchodd, v€etné majitele nami sledova-
ného internetového obchodu www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz nema dostatecny
kapital pro kamennou prodejnu, tak nabizeji alespoii moZnost osobniho odbéru,
kde ma zakaznik podobné moZnosti, jako v kamenné prodejné.

Od druhé otazky byl uZz dotaznik zaméren vyhradné na uZivatelé internetu

anadkupy na internetovych obchodech. Druhou otazkou byla tedy otazka: Mdte
denné pristup k internetu?

Mate denné pfistup k internetu?

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 185x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi

Responzi Podil
® Ano 184 99,5 %
* Ne 1 05%

friosm
% N 10% 15% 20% 25% 30% 35% L% 45% s 5%

L2 ) 65% 0% 5% 80% B5% 90% 5% 100%
Obrazek 12 - Otazka ¢. 2 — Pristup k internetu

Dle ocekavani na méla tato otazka témeér 100% navratnost, jelikoz ze 185 re-
spondentli pouze jediny nema denné piistup k internetovému pripojeni. Odpovédi
na tuto otdzku pouze potvrdili oekdvani a pro internetové obchody jsou velmi
potésujici zpravou, jelikoz prevazna vétSina spotiebitell travi na internetu néjaky
Cas prakticky kazdy den, coZ znameng, Ze je velka Sance, Ze se setkaji s dobfre cile-
nou reklamni kampant.
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Treti otadzka: Kolik casu denné strdvite na internetu?, CasteCné souvisela
s otazkou predchozi. Upfesnuje totiz, kolik ¢asu presné spotiebitelé na internetu
stravi.

Kollk ¢asu denné stravite na internetu?

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 185x, nezodpovézeno Oy

Moz nosti odpovédi Responzi Podil

® Vice nez 4 hodiny denné 73 39.5%
1 - 4 hodiny denné 65 351%
Maximalné 2 hodiny denné 32 173%

¢ Nainternetu jsem pouze oblasné 15 81%

Obriazek 13 - Otazka & 3 — Cas straveny na internetu

I zde se potvrdilo oCekavani. Nejvice respondentt, tedy necelych 40 %, travi
na internetu vice, neZ 4 hodiny denné a pouze o 5 % méné, tedy 35 %, na internetu
travi mezi dvémi actyfmi hodinami. Vdnesni dobé mobilniho internetu
a bezdratového Wi-Fi pripojeni prakticky na kazdém rohu, neni pro spotrebitele
problém, byt na internetu kdykoliv je potieba. i toto je velkou vyhodou pro inter-
netové obchody, jelikoZ i zde plati pfima iméra: ¢im vice ¢asu travi uzivatelé na
internetu, tim je vét$i moZnost, Ze narazi na reklamni kampan daného e-shopu
(pokud je kampan dobie vytvotena a spravné cilena).

0d ctvrté otazky bylo dotaznikové Setfeni pfimo uZ na ndkup v internetovych
obchodech. Jako prvni otazka v této sekci nemohla byt jind otazka, nez: Nakupo-
val/a jste nékdy na internetu? Ani tato otazka neziistala za oCekavanim, jelikoz ze
185 dotazanych respondentt jich 184 na internetu uZ nékdy nakopavalo a pouze
jediny zaskrtl moZnost, Ze na internetu jesté nikdy nenakupoval. Toto tedy znadi,
Ze ipres to, Ze spotiebitelé davaji prednost nakupu v kamennych prodejnach, jak
jsme se dozvédéli z prvni otazky, jsou internetové obchody nedilnou soucasti trhu
a prakticky kazdy je také k alespon néjakému nakupu vyuziva.

Dalsi otazka, tedy otazka €. 5 - Jak casto na internetu nakupujete?, byla otazkou
¢isté informacni. Cim vice ndkupii na internetu uzivatel provede, tim lepsi je to pro
vSechny internetové obchody. ZvySuje se tak celkovy pocet ndkupti v internetovych
obchodech.
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- 32,4%
303 %
335%

#a  MozZnosti odpovadi Responzi Paodil
® Vice neZ 10 nakupd rocné 60 32,4 %
® 6-10 nakupli rocné 62 33,5 %

2 - 5 nakupt rocné 56 30,3%
@ Maximalné 1 rocné 7 38%

Obrazek 14 - Otazka &. 5 - Pocet nakupii ro¢né

Na obrazku €. 14 je vidét, Ze vétsSina respondentd provede ro¢né na interneto-
vych obchodech vice ndkupti. Pouze 3,8 % respondentii nakupuje na internetovych
obchodech maximalné jednou do roka, 30,3 % provede ro¢né 2 - 5 ndkup, 33,5 %
nakoupi néjaké zbozi na internetu 6krat az 10krat a 32,4 % vSech respondentt
nakupuje na internetu velmi casto, jelikoZ provede vice, nez 10 nakupt ro¢né. Ten-
to graf tedy svédci o tom, Ze nakupovani na internetovych obchodech je u uZivatel
internetu velmi oblibené a stale se rozviji.

Dalsi orienta¢ni otazkou, ktera byla v dotazniku respondentiim poloZena, byla
otazka: Jakd je maximdlni Cdstka, kterou jste ochotna/en utratit pii jednom ndkupu
na internetu?.

Jak je vidét v nasledujicim obrazku, nejvice respondentd, konkrétné 38,9 %,
nema vyhranénou Zadnou maximalni ¢astku, kterou je ochoten pii ndkupu utratit.
Zbylych 61,1 % respondentd maji ale urcenou ¢astku, kterou by pti ndkupu na in-
ternetu neprekrocili. Necelych 25 % respondenti pii ndkupu na internetu neutrati
vice, nez 2500 K¢, 15,7 % pri nakupovani na internetu utrati max. 1000 K¢. Castku
maximalné 5000 K¢ utrati na internetu pii jednom nakupu 14,6 % respondenti
a pouze 5,9 % respondentt je pri nakupu ochotno maximalné 10000 K¢. Tyto Cisla
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vypovidaji o tom, Ze nékteri lidé jeSté stale nejsou uplné zvykli na internetové ob-
chody a ne dplné jim véri. Proto jsou ochotni pii nakupu na internetu utratit pouze
urcitou ¢astku. Nejvice respondentili u této otazky ale nema zadné finan¢ni omeze-

ni, coZ znamena, Ze internetovym obchodiim véii stejné jako prodejndam kamen-
nym a tato diivéra v internetové obchody stale stoupd a stoupat bude.

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Max. 1000, K¢ 29 15,7 %

Max. 2 500,- K¢ 46 249%

Max. 5 000,- K¢ 27 146%

® Max 10000, ké 11 5,9 %

® Nemam Zadné cenové omezeni 72 389 %
(5.9

Obrazek 15 - Otazka ¢. 9 - Maximalni ¢astka tutraty pri nakupu na internetu

Posledni cisté informacni otdzkou, kterd se v naSem dotaznikovém Setfeni vy-
skytovala, byla otazka ¢. 11: Co nejcastéji pres internet nakupujete?. Tato otazka
pouze potvrdila, Ze na internetu se jiZ da nakoupit a nakupuje se prakticky vse.
Nejvice respondentli na internetu sice nakupuje obleceni a elektroniku (dohroma-
dy celkem 60 %), ale velké mnoZstvi respondentid vypsalo i mnoho dalSich, nenabi-
zenych odpovédi. Naptiklad hracky pro déti, vouchery, knihy, vstupenky, kontaktni
¢ocky a mnoho dalsiho.

Nyni se jiZ dostdvame k hlavnim otdzkam dotazniku, kterych se budu nejvice
drzet prii tvorbé doporuceni nové marketingové strategie pro e-shop
www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz. V této Casti dotaznikového Setteni totiZ bylo jiz
zjiStovano, podle jakych kritérii zakaznik vybira dany internetovy obchod, jaka
reklama ho nejvice zaujme, jaky vyhledavac nejcastéji pouziva.

Prvni otazkou této sekce byla otazka C. 6: Podle jakych kritérii vybirdte inter-
netovy obchod pro Vdmi zvolené zboZi?. U této otazky méli respondenti na vybér
velké mnoZstvi odpovédi, kterych mohli zaznacit vice a k tomu mohli sami pripsat
dalsi své nazory.

Jak je vidét z obrazku ¢. 16, zadkaznici (v nasem piipadé respondenti dotazni-
kového Setreni) se nejcastéji, v 67 %, zaméruji na nejnizsi ceny zboZzi na interneto-
vém obchodu. To nahrava do karet ndmi sledovanému internetovému obchodu,
ktery se, jak jiZ vime z predchozich kapitol, soustredi na to, aby nabizel zboZi za
nejnizsi ceny na trhu, pokud to moZnosti dovoli nebo alespoii ceny velmi nizké.
Druha kritérium, podle kterého zakaznici vybiraji internetovy obchod, a oznacilo ji
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66,5 % respondentd, jsou zkusenosti samotnych respondentu nebo jinych zakazni-
ki s danym internetovym obchodem. Recenze jsou velmi diilezitou ¢asti propaga-
ce, ktera se da velmi téZko néjak ovlivnit. Strategie internetového obchodu
www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz je zamérena také na profesionalni a osobni pri-
stup ke kazdému zakaznikovi. Z tohoto by mohly pramenit a podle zkuSenosti
prameni kladné reference. Jsou ale i aspekty, které zptlisobuji reference zaporné,
jako je napriklad to, Ze obchod nema vétSinu zboZi skladem a je tak zavisly na do-
davatelich a dodani zboZi tak nékdy trva onéco déle. Dalsi kritérium, které re-
spondenti povaZzuji za velice diilezité, protoze ho zaznacilo 64,9 % vsech respon-
dentt, je znamost internetového obchodu. Toto kritérium se také da velmi malo
ovlivnit, jelikoZ jde hlavné o to, jak je internetovy obchod zabéhly, jakou ma historii
ajak jsou s nim dosavadni zdkaznici spokojeni. JelikoZ nami sledovany e-shop je na
trhu pomérné kratkou dobu, nestihl si jesté poradné vybudovat jméno, tak jako
tteba konkurenc¢ni e-shop www.x-hokej.cz, okterém bylo vice feceno
v podkapitole konkurence.

'Moznasti odpovidi Responzi  Podil

@ Znamost internetového obchodu 120 | 649%

o Desing intemetového obchodu | a | s

» Nejniz3i ceny zbozi na internetovém obchodu 124 7 67,0%
o Zkudenosti Vas nebo ostatnich s danym internetovym obchodem 123 66,5 %
| Certifikaty kvalitiy (napf. od Heureky) ' 64 ' 346 %
j © Doplikové sluiby;a benefity pro zeﬁéznﬂ(y (potovné zdarma,...) 91 | 492%
lo Rychlost dodéni-objednévky . | : E 94 | 50,8 %
| Siroké maznosti zpiisobu platby Lo | 20%
» Siroké moznosti zpilisobu dopravy 7 47 7 254%
| = Bezproblémova funkinost intenetového obchodu % | 411%

Jina (dal8i) odpovéd (prosim vypiste) 7 38%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 5% 4% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 5% B0% B5% 90% 95% 100%

Obrazek 16 - Otazka &. 6 - Kritéria vybéru e-shopu
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DalSim vyhledavanym kritériem, je, jak mame moznost vidét z grafu, rychlost
dodani objednavky, kterou oznacilo 50,8 % respondentl.. Internetovy obchod
www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz ma priimérnou dobu dodani mezi tfemi az péti
pracovnimi dny a z diivodu zavislosti na dodavateli a nenaskladnénému zbozi neni
moznost dodavat zbozi rychleji. Hned pod rychlosti dodani objednavky skoncilo
kritérium - dopliikové sluzby a benefity pro zakazniky. Nami sledovany e-shop
nabizi zakaznikiim posStovné zdarma pii nakupu nad 5000 K¢ nebo napriklad
v obdobi Vanoc pridava k objednavkam pro zakazniky mensi darek. Az dale nasle-
duji kritéria, jako: Bezproblémova funkcnost e-shopu (41,1 %), certifikaty kvality
(34,6 %), Siroké moznosti zplisobu platby (27 %) a dopravy (25,4 %) a stejné tak
design internetového obchodu. Mezi jiné respondenti vypsali napft. osobni vyzved-
nuti zboZi, pripojeni recenze ostatnich zakaznikl k produktu a dalsi.

Dalsi velmi dileZitou otazkou dotaznikového Setieni, potiebnou pro nasledné
doporuceni, byla otazka €. 7: Pri ndkupu na internetu nejcastéji vyuZivdte?. i u této
otazky méli respondenti na vybér ze ¢tyt navrhovanych odpovédi nebo mohli sami
vypsat jejich zplisob vybéru podniku nebo zbozi, které na internetu nakupuji.

1.1%

395%
MozZnosti odpovadi Responz( Podil
® Vyhledavace (Seznam.cz, Google.com,..) 73 395%
@ Srovnavace cen (ZboZi, Heureka,..) 67 36,2 %
@ Reklamy na socidlnich sitich (Facebook, Twitter,..) 0 0%
@ Znam pfimo internetovou stranku, ze které chci nakupovat 43 232 %
® Jind odpovéd (prosim vypisté) 2 11%

Obrazek 17 - Otazka ¢. 7 - Nejcastéji vyuZivané reklamy p¥i nakupu na internetu
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Z obrazku ¢. 17 je patrné, Ze respondenty jsou nejvice vyuzivany vyhledavace
(nejcastéji je to Seznam.cz nebo Google.com), které pti ndkupu na internetu vyuZi-
va 39,5 % respondenti. Zde je tedy vidét, Ze je pti provozovani internetového ob-
chodu dobré zamérit se na spravné SEO a na PPC kampané, jelikoz pravé tyto dru-
hy reklamy zajisti internetovym obchodiim kvalitni umisténi ve vyhledavacich. Jen
o nékolik malo méné respondentt, tedy o 3,3 %, pti ndkupu na internetu vyuziva
srovnavacu cen zboZi (ZboZi.cz, Heureka.cz), z ¢ehoZ vyplyva, Ze strategie interne-
tového obchodu www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz zamérend na nizké ceny mize
byt relativné ucinng, ale kromé placené reklamni kampané na zboZovém srovnava-
Ci Zbozi.cz je potieba zprovoznit placenou reklamni kampari i na dalsim velmi vyu-
Zivaném srovnavaci zboZi, kterym je Heureka.cz. Odpovéd,, Ze danou internetovou
stranku, na kterou jdou zdkaznici nakupovat, pfimo znaji a navstévuji ji cilené, za-
znacilo 23,2 % respondentli. To ¢aste¢né souvisi s predchozi otazkou dotazniku
a s grafem, ktery k této otazce patri, kde se zndmost internetového obchodu nebo
alespon zkuSenosti s danym e-shopem umistili velice vysoko. Velice zajimavou
skutecCnosti je ta, Ze ani jeden ze 185 respondenti dotaznikového Setfeni, nena-
koupi zboZi, diky reklamni kampani na socialni siti. Tento druh reklamy je v dneSni
dobé velice rozsiteny a napriklad na socialni siti Facebook.com, je téchto reklam-
nich kampani nebo sponzorovanych ptispévki velké mnozstvi. Vypisovaci odpo-
véd’ zvolili pouze dva respondenti. Jeden z nich ma veskeré reklamy na internetu
blokované internetovou aplikaci a druhy pfi ndkupu na internetu vyuZziva kombi-
naci prvnich dvou moznosti, tedy vyhledavact zbozi a srovnavaca cen.

Z toho dtvodu, Ze bylo zjisténo, Ze lidé pii ndkupu na internetu nejcastéji uzi-
vaji vyhledavace a srovnavace, prejdeme nyni k otazce €. 10: Jaky internetové portdl
nejcasteéji vyuZivdte?.

V dotaznikové Setieni bylo nabizeno 5 moznych internetovych portald nebo
respondenti opét mohli sami vypsat, jaky internetovy portal je jim nejblizsi.
S velkou prevahou vyhral a nejcastéji oznacen byl vyhledava¢ Google.com, ktery
vyuziva 71,4 % respondentl. Zde je tedy velka slabina e-shopu www.kvalitni-
hokejova-vystroj.cz, ktery se soustiedi prakticky vyhradné na portal Seznam.cz. Je
tedy dulezité zamérit se ina vyhledava¢ Google.com ana rizné PPC kampané
v Google AdWords, které by internetovému obchodu mohly prinést velké mnozstvi
novych zakaznikd. Na druhém misté v dotaznikovém Setfeni skoncil portal Se-
znam.cz, ktery vyuziva 27,6 % respondentil. Jeden respondent vyuziva portal At-
las.cz ajeden respondent napsal, Ze nejCastéji uzivd kombinaci Seznam.cz
a Google.com.
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#a MozZnosti odpovedi Responzi Podil
® Seznam.cz 51 276 %
® Google.com 132 T14%
& Centrum.cz 0 0%
® Atlas.cz 1 05%
® Tiscali.cz 0 0%
® Jina odpovéd (prosim napiste) 1 05%

Obrazek 18 - Otazka €. 10 - Nejcastéji uzZivané internetové portaly

Dalsi, velmi dileZitd otdzka pro néasledujici doporuceni, kterd se nachazela
v dotazniku, byla otdzka ¢. 8: Jakd reklama Vds na internetu nejvice zaujme?. U této
otazky bylo vybrano 6 typu reklam, které respondenti znamkovali od jedné do péti
(1 - nejvice, 5 - nejméné) podle toho, jak je na internetu nebo pti ndkupu na inter-
netu nejvice zaujmou.

Na obrazku ¢. 19 je vidét, Ze nejhiire hodnocené jsou e-mailové reklamy nebo
razna reklamni sdéleni, posilana e-mailem. Vice, nez 52 % respondentt tuto re-
klamu oznacilo jako neucinnou nebo nezajimavou avelmi malo respondenti ji
hodnotilo kladné. Je to zptsobeno tim, Ze téchto reklamnich sdéleni chodi na e-
mail kazdému uZivateli velké mnoZstvi a pro vétSinu z nich uZ je to spiSe otravné,
nez aby to v nich evokovalo chut' si koupit néco pravé z toho, co je jim v e-mailu
nabizeno.

Prakticky stejné, jako e-mailova reklama, dopadly reklamy u videi, u kterych
47 % respondentu zaznacilo, Ze je tento typ reklamy vibec neoslovi, spiSe je az
obtézuje. Velké mnozstvi uzivateld internetu uz v této dobé ma také nainstalova-
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nou aplikaci, ktera pravé tyto reklamy blokuje. Tento typ reklamy ma sam o sobé
také vyssi cenu aneni dplné ucinny. Proto bych ho internetovému obchodu
www.kvaltini-hokejova-vystroj.cz nedoporucil.

Dalsi typ reklamy, ktery nemél u respondenti ptilis velky uspéch, je reklamni
kampaii na sociadlnich sitich. i u tohoto typu reklamy zaznacilo nejvice responden-
th, tedy 27 %, Ze je pro né reklama nezajimava. Pouze 7,6 % respondenta tvrdi, Ze
je podle nich reklama na socialnich sitich velmi u¢inna a casto je zaujme. i pres to,
Ze nejvice respondentli dotaznikového Setieni bylo ve véku 21 - 30 let, doplnéno
jesSté o mnozstvi respondenttli ve véku 15 - 20 let, u kterych se predpoklada, ze ma-
ji zFizeny Ucet na nékteré ze socialnich siti, je reklama na socialnich sitich vyhod-
nocena jako pomérné neucinna.

Odpovéd o1 | o2 | o3 | o4 | o5

| Reklama na sociinich sitich (6% | 37020%) |44238%) | 40016%) | 5027.0%) |
Reklamni banner na Vami navitévovanych internetovych strankach 15(8,1%) | 36(19,5 %) | 57(30.8 %)“ 34(184 %) 43(23,2%)‘
Srovnavate cen (Zbozi, Heureka) ' 46(249%) | 61(330%) | 34(184%) | 25(135%) | 19(103%)
Emailova reklama | 106%) | 16(6%) | 9(57%) 2(157%) | 97(524%)
| Stranky na prvnich pozicich vyhledévati |S1Q76%) | S2081%) | 38(205%) 19(103%) | 25(135%)
| Reklamy u videi na internetu | 1406%) | 1406%) | 35(189%) | 35(189%) | 87(47.0%) |

omey | waww |

[T Bwsw | 1900w |
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Obrazek 19 - Otazka ¢. 8 - Jaka reklama zakaznika nejvice zaujme

Na obrazku ¢. 19 je také vidét, Ze i pres to, Ze 23,2 % respondentti zaznacilo, Ze
jsou pro né reklamni bannery absolutné nezajimavé, je na tom pravé tento typ re-
klamy stale mnohem lépe, neZ doposud zminéné druhy reklam. Nejvice responden-
th, tedy 30,8 % dalo této reklamé znamku 3, coZ znamena, Ze si reklamy vSimnou,
vSimnou si i reklamniho sdéleni, které banner nese, ale neprikladaji mu moc vel-
kou vahu. K tomu je reklamni kampail pomoci reklamnich bannerti pomérné na-
kladna.

Stejné, jako v otazce ¢. 7 u respondentl nejlépe dopadly srovnavace zbozi
a prvni stranky vyhledavaci, které v konecném hodnoceni dotaznikového Setireni
dopadly prakticky stejné a pti zdvérecném hodnoceni a doporuceni, je tedy potie-
ba myslet na to, Ze pravé spravna kombinace téchto dvou aspektd by mohla vést ke
kyZenému cili.

Posledni otazka, ktera zde bude analyzovana, je otdzka ¢. 12: Jakou formu
platby pri ndkupu na internetu uprednostriujete?. Tato otazka byla do dotazniku
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zatazena z toho divodu, Ze sledovany internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-
vystoj.cz nabizi pouze dva druhy platby, a to platbu dobirkou nebo platbu predem
na ucet acilem této otazky bylo zjistit, zda by zakaznici uvitali ijinou moZnost
platby.

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Platba dobirky 88 47,6%

Platba pfedem pfevodem na (et 32 173%

Platba pfedem kartou 45 243 %

® Platba pfes PayPal 18 9,7 %

® Jina odpovéd (prosim vypliite) 2 11%
88 (47.6%)

(1,1%)

| ]

0% 5% 0% 45% 50% 60% 65% T0% 5% BO% 85% 0% 95%

Obrazek 20 - Otazka &. 12 - Platba na internetu

Z obrazku je vidét, Ze nejvice (47,6 %) respondentii preferuje platbu na dobir-
ku. Hned na druhém misté oznacilo 24,3 % respondenti platbu kartou, kterou sle-
dovany internetovy obchod dosud nenabizi a bylo by dobré, kdyby o tomto zpiiso-
bu platby alespon zacal uvazovat. Platbu predem prevodem na ucet upiednostnuje
17,3 % respondentd a necelych 10 % respondentii nejradéji plati pres sluzbu Pay-
Pal, kterou e-shop také dosud nenabizi, ale ani o ni do budoucna neuvazuje.

Diky interpretaci vysledki a analyze dat, které byly ziskany z dotaznikového
Setfeni, nyni miiZu internetovému obchodu www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz do-
porucit marketingovou online strategii, ktera by mu méla privést nové zakazniky.
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6 Doporuceni

Vytvorit internetovou reklamu nebo sestavit néjakou kombinaci reklam, ktera by
dokazala zaujmout a poté i presvédcit k nakupu vSechny prijemce reklamniho sdé-
leni, je prakticky nemoZné. Kazdy internetovy obchod ma jinou marketingovou
strategii, ale kazdy z nich se pri své reklamni kampani snazi oslovit, co moZna nej-
vétsi polet potencionalnich zakazniki. Cim 1épe jsou reklamni kampané kombino-
vany, tim vice lidi je osloveno a tim vétsi je tedy Sance na nové dalsi zakazniky.

Jak jiz bylo zminéno, internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz je
na trhu stale jeSté pomérné novym e-shopem a ke svému zviditelnéni vyuziva vel-
mi malé mnoZstvi prostfedki. Prakticky jedinou reklamni kampani, kterou obchod
vyuziva plnohodnotné po celou dobu svého pisobeni, je reklamni kamparii na por-
talu ZboZi.cz, ktery je jednim z nejznaméjsich srovnavaci cen v Ceské republice.

Proto se tedy pomoci dat, které byly ziskany zdotaznikového Setreni
a nasledné byly zanalyzovany a zpracovany, pokusim zformovat doporuceni nové
marketingové strategie, ktera nebude néjak moc nakladna, jelikoZ, jak jiZ bylo psa-
no, internetovy obchod nema zatim Zadny velky kapital na velké reklamni kampa-
né, ale zaroven privede e-shopu mnozstvi novych zakaznikd.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze naprosta vétSina uzivatell internetu
ma denné pristup k internetovému pripojeni (otdzka ¢. 2 dotaznikového Setieni)
atravi na internetu nékolik hodin denné (otazka ¢. 3 dotaznikového Setieni)
a vétSina z nich také ma zkuSenosti s nakupovanim na internetu (otazka ¢. 4 dotaz-
nikového Setreni).

Jednim z prvnich doporuceni pro internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-
vystroj.cz je nutnost rozsireni propagace obchodu ina internetovy portal Goo-
gle.com, na ktery se az do nynéjSka e-shop néjak moc nesoustredil. Jak je vidét
z odpovédi na otazku €. 10, uzivatelé internetu vyuzivaji Google.com mnohem cas-
téji, nezZ Seznam.cz, na ktery se sledovany e-shop zamétuje nejvice. Soucasti tohoto
rozsireni by mély byt i PPC kampané pomoci aplikace Google AdWords, diky které
by se, podle dotaznikového Setfeni a otazek ¢. 7 a 8, pri zaméreni se na spravna
klicova slova méla zvysit navstévnost webu nékolikanasobné, jelikoZ se respon-
denti dotaznikového Setfeni ve vétSiné shodli na tom, Ze pfi nakupu na internetu
nejvice vyuzivaji vyhledavace a weby z prvnich pozic téchto vyhledavacu pri zada-
ni daného klicového slova. Pravé PPC kampané zarucuji ve vyhledavacich pti zada-
ni daného klicového slova viditelné misto. Proto doporucuji internetovému obcho-
du PPC kampan nejen u vyhledavace Google.com, ale zaroven u portalu Seznam.cz,
ktery je v Ceské republice hned po Googlu nejvyuZivanéjsim vyhledavacem.

S prvnimi pozicemi ve vyhledavacich samoziejmé souvisi také SEO. VySe bylo
zminéno, Ze sledovany internetovy obchod za SEO uz delsi dobu neplati, ale i ptes
to se pti zadani klicovych slov hokejovd vystroj nachazi ve vyhledavaci Google.com
na druhé strance a ve vyhledavaci Seznam.cz na strance prvni. Proto bych doporu-
Coval internetovému obchodu nepokracovat v placené SEO kampani. Na druhou
stranu internetovému obchodu doporucuji avizovanou spolupraci s copywriterem,
ktery by sepsal texty pro vSechny kategorie zbozi, nejprodavanéjSi produkty
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a dalsi. Tato spoluprace by e-shopu mohla a méla zajistit jesSté lepsi postaveni
v internetovych vyhledavacich au vice klicovych slov. Jsou totiZ klicova slova, u
kterych se e-shop nachazi ve vyhledavacich velmi vysoko, ale jsou také duilezita
klicCova slova, pro kterd je obchod prakticky neviditelny. Spoluprace
s copywriterem by tento problém meéla vytesit a obchodu by velmi pomohla.

DalSi doporucenti pro internetovy obchod www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz se
bude soustfedit na srovnavace zboZi a cen. Dle otdzek ¢. 7 a 8 dotaznikového Set-
feni jsou spolecné s prvnimi pozicemi ve vyhledavacich pri nakupu na internetu
nejucingéjSim typem reklamy. Na srovnavaci ZboZi.cz ma internetovy obchod place-
nou kampai jiz od svého zacatku a je to tedy jedina dlouhodobé placena reklamni
kampan, kterou si obchod udrZzuje. Kromé pokracovani v této reklamni kampani
doporucuji internetovému obchodu zprovoznit reklamni kampai i na srovnavaci
Heureka.cz, coZ je spolené se srovnavacem ZbozZi.cz nejuZivanéjsi srovnavac
v Ceské republice a ma také velké mnoZstvi dal$ich funkci, jako je napiiklad funkce
Ovéreno zakazniky. i toto rozsireni reklamy dovede internetovému obchodu dalsi
zakazniky. K témto dvéma srovnavaclim zbozi, doporucuji e-shopu ibezplatnou
registraci v relativné novém srovnavaci, zato srovnavaci s velkym potencidlem -
Google nakupy. Tato registrace nebude internetovy obchod nic stat, ale rozsiii jeho
plisobnost a oslovi tedy vice uzivatel.

Diky dotaznikovému Setreni bylo také zjisténo, Ze zakaznici neptikladaji vel-
kou pozornost reklamnim kampanim a sponzorovanym piispévkiim na socidlnich
sitich. Proto obchodu doporucuji, aby téchto prispévki vyuzival pouze v pripadé
néjaké vyrazné slevové akce nebo akce ¢i soutéze pro zakazniky, ktera by interne-
tovy obchod mohla dostat do vétSiho povédomi. Pres to, je ale Facebook velmi dob-
rym komunika¢nim prostfedkem, mezi obchodem a zakazniky, a proto také dopo-
rucuji pridavat na Facebook nesponzorované piispévky a pomoci nich komuniko-
vat se zakazniky.

Co internetovému obchodu diky posbiranym datlim nedoporucuji, jsou re-
klamni bannery, reklamy u videi a e-mailové reklamy. Jak jiZ bylo receno pfti hod-
noceni a analyze dotazniku, reklamnich bannert si sice zakaznici vSimnou. Vzhle-
dem Kk jejich vyssi cené se ale jejich uzivani, dle posbiranych odpovédi, nevyplati.
To samé také plati u reklamy u rtiznych videi na internetu. E-mailova reklama je
trosSku néco jiného. Doporucuji internetovému obchodu zasilani reklamnich sdéle-
ni a newsletter(, ale pouze zakazniklim, ktefi s timto budou souhlasit. Vytvoreni
téchto sdélni nebude obchod nic stat, a pokud se zasilanim zakaznik souhlasi, je
dobré se mu obcas pripomenout.

Poslednim doporucenim pro sledovany internetovy obchod je doporuceni,
které se netyka reklamni kampané, ale urcité by pomohlo rozsitit skalu zakazniki,
jelikoZ jde o rozsireni sluzeb internetového obchodu. Otazkou ¢. 12 bylo zjisténo,
Ze zakaznici pri platbé za nakup na internetu preferuji, kromé platby dobirky
a platby predem na ucet, takeé platbu kartou, a proto internetovému obchodu dopo-
rucuji rozsSireni moznosti platby o platbu kartou. i toto doporuceni by mélo inter-
netovému obchodu privést dalsi nové zakazniky.
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Cilem této bakalarské prace s nazvem ,VIiv online marketingu na vybrany interne-
tovy obchod” bylo pomoci dotaznikového Setreni a pomoci sledovacich zarizeni
internetového obchodu www.kvalitni-hokejova-ystroj.cz zjistit, jaka online rekla-
ma nebo jakd kombinace reklam na internetu zakazniky nejvice zaujme a je tedy
pro internetovy obchod ta nejuzite¢néjsi a podle zjiSténych dat poté internetovému
obchodu navrhnout tu nejlepsi moZnou marketingovou online strategii.

V teoretické casti tedy byly popsany zakladni pojmy potrebné k této bakalar-
ské praci, jako jsou pojmy reklama nebo online marketing. Bylo feceno néco
o internetu a jeho rozvoji. Zvlastni pozornost byla vénovana jednotlivym vybranym
druhlim online marketingu, se kterymi je mozZné se na internetu nejcastéji setkat,
a které pripadali v ivahu, jako potencialni moZnosti pro ndvrh marketingové kam-
pané pro vybrany internetovy obchod. Zavér teoretické Casti pattil pojmu SWOT
analyza podniku.

V praktické ¢asti byl predstaven sledovany internetovy obchod www.kvalitni-
hokejova-vystroj.cz, popsan design internetového obchodu a jeho funkce. Poté byla
predstavena strategie podniku a také konkurencni internetové obchody, které jsou
pro sledovany e-shop nejvétsi hrozbou. Z velkého mnozstvi byly vybrany dva kon-
kurenti. Prvni konkurent (X-hokej.cz byl vybran z toho diivodu, Ze je to nejvétsi
anejznaméjsi internetovy obchod se stejnym sortimentem, jako nabizi i e-shop
www.kvalitni-hokejova-vystroj.cz a druhy (hokejova-vystroj.cz) byl vybran z toho
diivodu, Ze se sledovanym e-shopem ma velmi podobnou strategii. Nasledné byla
provedena SWOT analyza sledovaného internetového obchodu, kde byly vypsany
silné i slabé stranky, hrozby i prileZitosti, diky kterym byla SWOT analyza zakon-
¢ena nékolika navrhy moznych novych strategii.

Nasledné jsou vyjmenovany reklamni kampané, které sledovany e-shop vyuzil
a jejich vysledky jsou vyhodnoceny. Podle vysledki je moZné vidét, Ze nejuicinéjsi
reklama, kterou internetovy obchod dosud pouZival je reklamni kampan na srov-
navaci zboZi a cen ZboZi.cz.

Na praktickou ¢ast navazuje kapitola Interpretace vysledkd, kde je analyzova-
no a vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které bylo vyplitovano elektronicky 50 dni
pomoci systému Survio.com ado ukonceni sbéru odpovédi se vratilo
185 vyplnénich dotaznikd. V této ¢asti se nachdazeli otazky tykajici se nakupovani
na internetu a internetovych reklam.

Diky poznatkiim z dotaznikového Setifeni byla v kapitole Doporuceni, coZ je
posledni kapitola této bakalarské prace, sledovanému internetovému obchodu do-
porucena nova marketingova online strategie. Sledovany internetovy obchod by se
mél soustredit na reklamni kampané ve srovnavacich cen (ZboZi.cz a Heureka.cz)
ana PPC kampané, které by spolecné se spolupraci s copywriterem mély interne-
tovému obchodu zarucit kvalitni umisténi ve vyhledavacich, jako je Seznam.cz
a Google.com. Kombinace téchto doporucenych reklam by meéla internetovému
obchodu zarucit velké mnozstvi novych zakaznikii.
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