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ANOTACE

Diplomovéa prace ,,Moznosti online propagace elektronického obchodu s modou® se
zabyva problematikou vyuZiti nastroji internetového marketingu za ucelem propagace
elektronického obchodu s médou. V teoretické ¢asti je uvedena charakteristika podniku a trhu,
na kterém operuje s ptihlizenim k soucasnému stavu a jsou popsany analyzy, které budou
pouzity v praktické ¢asti za Gcelem formulace strategii. Prakticka ¢ast také popisuje nastroje
internetového marketingu a oblasti jejich vyuziti. Jsou to webové stranky, PPC reklamy,
vyhledévace, SEO optimalizace, srovnavace, socialni sit¢, a néstroje direct marketingu. Prace
také obsahuje analyzu vyuziti nastrojii internetového marketingu v internetovém obchod¢ Dress
It Prague, ktera je uvedena v praktické ¢asti a navrh marketingového planu s pouzitim néstroji
internetového marketingu. Praktickd ¢ast obsahuje také navrh na zlepSeni vyuziti stavajicich
nastrojii internetového marketingu a doporuceni vyuziti dosud nepouzivanych nastroja

internetového marketingu.

Klic¢ova slova: online marketing, PPC reklamy, marketingovy plan, reklamni kampan,

online propagace, internetovy obchod, internet, socialni sit¢, marketing, reklama



ANNOTATION

Graduation thesis " Online Marketing Opportunities for an E-commerce Website with
Fashion " deals with the issue of using internet marketing tools to promote E-commerce with
fashion. The theoretical part presents the characteristics of the company and its market, on which
it relies taking into account the current state and describes the analyzes that will be used in the
practical part in order to formulate a strategy. The practical part also describes the tools of
Internet marketing and areas of their use. These are websites, PPC ads, search engines, SEO
optimization, price comparators, social networks, and direct marketing tools. The work also
contains an analysis of the use of Internet marketing tools in the online store Dress It Prague,
which is presented in the practical part and a proposal for a marketing plan using Internet
marketing tools. The practical part also contains a proposal to improve the use of existing
internet marketing tools and recommendations for the use of previously unused internet

marketing tools.

Keywords: online marketing, PPC advertising, marketing plan, advertising campaign,

online, promotion, e-commerce, internet, social networks, marketing, advertisement
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Uvod

Internet, pGvodné¢ vnimany mnohymi podnikateli jako prostfedek pro zabavu,
v soucasnosti se stal jedinecnym a velmi efektivnim marketingovym nastrojem. V posledni leta
se internetovy marketing stal velmi populérni: hodné odborniki povazuje jakékoli marketingové
aktivity, v nichZ neni internet zapojen, za podfadné. To vSe vedlo k rychlému nartistu poctu
komerc¢nich webii a vytvofilo typy podnikil, které k ptfildkani zdkaznik vyuzivaji pouze
internetové zdroje. V soucasné dobé Internet ovliviiuje chod podniku ve znacné mife: pomaha
roz$ifit povédomi o firmé mezi potencidlni a stavajici zdkazniky, zvysit trzby, zjednodusit
komunikaci mezi podnikem a zdkaznikem, sbirat data o konkurenci apod., jinymi slovy Internet
a komunikace podniku se zdkazniky pomoci Internetu a nastrojli internetového marketingu ¢im

dal, tim vice ovlivituje rist a konkurencni postaveni firmy na trhu.

Internetovy obchod neustéle roste, na internetu existuji miliony webovych stranek, které
denn¢ se snazi zviditelnit mezi konkurenty v o€ich potencialnich zédkaznikti. V soucasné dobé
podnik bud’ maly, stfedni nebo velky nemlze opomenout na vytvoreni vhodné strategii pro
marketingové kampané s pouzitim néstrojit online marketingu. Nakupovani prostfednictvim sité
Internet rok od roku voli vétsi pocet zdkazniki, pfitom samotny trh online obchodovani
vykazuje neustaly rlst a tento trend je zaznamenan nejen u velkych spolecnosti, ale také u

malych a stfednich podnikd.

Diky online marketingu podnikatel¢ a firmy ziskavaji spoustu vyhod: mohou propagovat
svoje zbozi ¢i sluzby, ziskat nové zdkazniky, zvysit povédomi o své znacce, oslovit Sirsi okruh
potencialnich zakaznikl pfi mensich nédkladech, orientovat reklamni kampai na predem urc¢enou
cilovou skupinu zakaznikl. Pfedtim, nez firma spusti reklamni kampan na internetu za ic¢elem
propagovat své zbozi nebo sluzby je nezbytné nutné analyzovat, jak funguje internetovy
marketing a také se seznamit s jeho nastroji pro vytvoreni vhodné marketingové strategii, ktera
musi byt opfena nejen o teoretické poznatky, ale také méfitelnd. Nezbytnou Ulohou také

optimalizovat marketingovou strategii tak, aby vynasela co nejvice za nejmensi naklady.

18



Cilem této diplomové prace je analyzovat subjekt malého podnikani a pouZiti nastroju
internetového marketingu v daném subjektu s cilem odhalit nefunk¢ni prvky, navrhnout zmény
v poziti nastroji online marketingu, marketingové strategii a zlepsit tak efektivitu probihajici
reklamni kampang. Soucasti cile je i sestaveni marketingového planu, obsahujiciho vyuZziti
nastroji online marketingu na zéklad¢ provedenych analyz podniku a ziskanych poznatkt

7 teoretické casti.

Teoreticka Cast prace popisuje jednotlivé nastroje online marketingu, které slouzi k
propagaci podniku, vymezuje zdkladni pojmy a principy fungovani vybranych nastrojl,
charakterizuje oblasti jejich vyuZiti, pfinosy a piipadné nevyhody a obsahuje dalsi uzite¢nou
informaci, kterd mize pomoci pfi aplikaci jednotlivych nastrojli. Teoretickd ¢ast mimo jiné
obsahuje teoretickd vychodiska z oblasti marketingového vyzkumu a analyz podniku, ktera

slouzi osnovou pro jejich vyuziti v praktické ¢asti.

Prakticka cast prace se zabyva zjistovanim postojii k nakupovani online u potencialnich
zakaznik pomoci dotazniku a ziskdnim a statistické interpretace dat, dilezitych pro tvorbu
segmentace zakaznikii do cilovych skupin s pfihlizenim k cenové a produktové politice
obchodu. Tyto udaje jsou pouzity k vytvoreni vhodné cenové politiky a k cilovani reklamy.
Také v praktické ¢asti ma se za kol analyzovat stavajici propagaci podniku pomoci nastroji

internetového marketingu a navrhnout zmény.

19



20



1 Nastroje online marketingu slouzici k propagaci podniku

Online marketing se tykd souboru vykonnych nastroji a metodik pouzivanych k
propagaci produktli a sluzeb prostrednictvim sité Internet. Zahrnuje Sirsi skalu marketingovych
prvkit nez tradicni obchodni marketing kvili zvlaStnim kanalim a marketingovym
mechanismim dostupnym na Internetu. Online marketing spojuje organizace s potencialnimi
zakazniky a posouva rozvoj podnikédni na mnohem vyssi Groven nez tradi¢ni reklama. Mimo
jiné online markerting vyuzivd kombinaci kreativnich a technickych néstroji Internetu, od

designu, vyvoje, prodeje po reklamy. (ANAND, 2020)

1.1 Webova stranka

vvvvvv

marketingové komunikaci se zdkazniky v siti Internet. ZaloZeni webovych stranek je zakladnim
krokem k budovani online komunikace se zdkazniky. Samotna existence webovych stranek
zdaleka neznamend, Ze firm¢& porostou trzby, protoze webové stranky je tieba efektivné
propagovat prostiednictvim riznych nastroju, které budou popsané v dané ¢asti diplomové
praci. Webova stranka ma doménu, doménové jméno, design a obsah. Pokud se mluvi o strankch
e-shopti, tak Casto je mozné pozorovat kombinaci e-shopti s vlastnim blogem obchodu, kde
navstévnik miiZze najit zajimavé nebo uzitecné informace, které ho mohou piimét k obezndmeni
se s nabidkou e-shopu. Kombinace e-shopu a blogu pomaha zvysit navstévnost stranek a ziskat

zakazniky, které by jinak tfeba na konkrétni obchod nenarazili (JANOUCH, 2014).

Dtlezité je, aby navstévnici nevnimali stranku e-shopu pouze jako e-shop, ale také jako
misto, odkud mohou Cerpat inspiraci a sdélovat svoje dojmy. Webova stranka musi se lisit od
webl konkurenttl, 1 kdyz jsou velmi uspésné, ale musi byt originalni a mit v sobé néco navic
spolu s poutavym obsahem, coZ ma za cil upoutat pozornost navstévnika a ptimét ho k registraci
a ndkupu na e-shopu. Kazdy provozovatel musi dbat na zdroje, odkud névstévnici ptichazi, aby

mohl vylepsit strategii propagace a aby eliminoval naklady na reklamu.

Zdroje trafiku (névstévnosti) na e-shopu:
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e Piimi navstévnici (Direct) -navstévnik pfichazi na webovou stranku prostfednictvim
zalozky nebo piimo zadava adresu webu do prohlizece,

e Ptirozené vyhledavani (Organic search) - ndvstévnici, kteti navstévuji webovou stranku
diky vyhledavani ve vyhledavaci Google a jinych,

e Odkazujici navstévnost (Referral)- vstup pres odkaz, umistény na strance, ktera
odkazuje na web,

e Socialni sité¢ (Social)- navstévnici, kteti vstoupili na stranku pfes odkaz, umistény na
socialnich sitich,

e Placené¢ vyhledavani (Paid search) — navstévnici, ktefi vstoupili na stranku diky placené
PPC reklamég, napf. Google Ads/Sklik Seznam, a to jak z obsahové siti tak i
z vyhledéavci.

e Jiné (Other) — pokud sprévce pouziva vlastni parametry UTM (urching tracking module

nebo-li méfici kod v URL pro sledovani zdroji navstévnosti). (BRUNEC, 2017).

1.2 PPC reklama

Co je PPC? Pay per click - zaplat’ za klik (PPC, PPC nebo pay per click) - online reklama, kde
inzerent plati uzivatelim kliknuti na bannery, odkazy, reklamy atd. Reklama se zobrazuje pouze
lidem, ktefi hledaji na internetu urcité informace pomoci vyhledévace, jako jsou naptiklad
Google, seznam, Yahoo!, nebo také si prohlizi libovolny obsah na internetu a je jim nabizena
reklama souvisejici s timto obsahem. PPC reklama ptinasi do svéta reklamy novinku, jelikoz

princip jejiho fungovani zcela odlisny od jinych forem reklam.( JANOUCH, 2014).

PPC je vhodny néstroj pro ty, ktefi chtéji prildkat veétsi pocet navstévnikil, protoze tento
typ online reklamy zce souvisi s pozadavky a ocekavanimi uzivateld. PPC reklamy ve srovnani
s tradicnimi formy reklamy, (napf. televizi nebo v tisku), které jsou dostupné ndhodné skupiné
lidi, ktera nemusi korespondovat s cilovou skupinou pro firmu, PPC reklama idealn¢ zobrazena
pouze té cilové skupiné, kterou firma potiebuje pro propagaci zbozi a bude to cilova skupina,

které se potencialné zajima o dany druh zbozi ¢i o danou sluzbu.

Ptesné cileni na urcitou skupinu zvySuje pravdépodobnost, ze lidé reklamu prokliknou a

udélaji to, co chce zadavatel — tfeba nakoupi, nebo se zaregistruji k odbéru emailli. Zobrazeni
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reklamy je svazano s vyhledavacim dotazem, kdyz uzivatel zada do vyhledavace, napt. Google,
néjaky dotaz, ten mu pak poskytne na jeho zaklad¢ nejen tzv. ptirozené vysledky, ale zaroven
ukdze reklamu, ktera je navazana na kli¢ové slovo v tomto dotazu. Takova reklama se nazyva
reklama ve vyhledavacich sitich. Jestlize wuZzivatel hledd informace na odbornych,
zpravodajskych nebo zajmovych webech, zobrazuje se mu tzv. reklama na obsahovych sitich,
nebo jinymi slovy kontextova reklama, takova reklama souvisi s tematikou, které¢ je vénovana

tato stranka, kterou si uzivatel prohlizi. (JANOUCH, 2014).

Nékladovost takové reklamy je niz$i, protoze plati se jenom za proklik, pokud uzivatel
navstivi stranku kliknutim na reklamni sdéleni. Tady je z&sadni rozdil od jinych forem reklamy
v tom, ze neni tfeba platit za kazdého, kdo uvidi nebo ¢te reklamu, ale pouze za konkrétniho

zajemce.
(JANOUCH 2014) rozlisuje nasledujici Vyhody PPC reklamy:

e Okamzité zobrazeni inzeratu

e Cenova vyhoda (plati se pouze na navstévnika, nékdy za zdkaznika)
e Priesné cileni

e Vyborny pomér cena/vykon

e Snadné vyhodnoceni pfinosii

e Kampai je mozné kdykoliv zménit

e Rozpocet pod kontrolou

a Nevyhody:

e Je nutné sledovat reklamni kampan a ménit ji
e Je potieba si prostudovat, jak funguji shody slov
e Vys$§i cena za proklik neznamena zobrazeni inzeratu na lepSich pozicich, tieba se

vénovat celkovému skore kvality inzeratu

(JANOUCH, 2014) uvadi nasledujicici Zakladni pojmy PPC reklamy:
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o Ucet. -Slouzi k pouzivani reklamniho systému, obsahuje p¥istupové udaje, udaje o
drziteli uctu a udaje pro fakturaci.

e Kampail — Zaméteni, druhy — pro vyhledavaci a obsahovou sit’.

e Sestava (reklamni) - Skupina kli¢ovych slov a reklamnich inzeratii, sestavuje se na miru
pro zvolend kli¢ova slova. V ramci reklamni kampané miize byt pouzit libovolny pocet
sestav, nejcastéji sestavy se Cleni dle podobnych slov.

e Reklama — Inzerat v ramci sestav, ktery je v textové, obrazové formé ¢i ve form¢ videa.

e Klicové slovo — Slovo, které se zadava do inzeratt v PPC reklam¢ mimo obsahové sit¢,
kde je reklama také mlze byt spusténa na urcity web.

e Proklik — Kliknuti na odkaz

e CPC (Cost-per-click) - Cena za proklik.

e CPM (cost-per-mille) -Cena za tisic zobrazeni.

e CTR (Click-through-rate) Mira prokliku -(Pocet prokliki/pocet zobrazeni) x100

e ATR (Action-through-rate) - Konverzni pomér, mira konverze (Pocet konverzi/pocet

navstévnikt) x100

Meéteni konverzi pomaha zjistit, jaké jsou ndklady na reklamni kampan byly vynaloZeny
a sjakymi vysledky. Pomoci tohoto méfeni je snadné rozhodnout, zda pokracovat v této

kampani, nebo alokovat omezené zdroje na néjakou jinou propagacni aktivitu.

v

Aby PPC kampan byla efektivnéjsi, je také tfeba rozliSovat mezi jednotlivé druhy PPC
kampani, kam patii odlisné ptistupy k pouziti PPC reklamy. Pro internetovy obchod jsou

dilezité nasledujici kampané (JANOUCH, 2014):

Vykonové kampané — jejichz cilem je konverze, v daném ptipad¢é prodej zbozi. U
vykonovych kampani je hlavni ukazatel zisk, pfipadajici na jednoho zakaznika. Sleduji se dva
druhy konverze neboli akci vykonanych navstévnikem: primarni konverze (akce, nedotazené do
konce, storno nebo opusténi objednavky) a sekundarni konverze (dokonceny nakup), mira
prokliku (CTR), celkovy pocet prokliki a cena za proklik. Charakteristické pro vykonovou

kampail je to, Ze vyzyva k okamzité akci (ndkup), mé méfitelné vysledky, ale nebuduje znacku.

Kampané pro budovani znacky (Brandové) - cilem kterych je budovani znacky a

zvyseni povédomi o znacce diky vysokému pocet navstévniki a zobrazeni. Sleduji se tady CTR,
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doba, kterou navstévnik stravi na strankach a pocet zobrazenych stranek. U tohoto typu kampané
je charakteristické zobrazeni na obsahovych sitich a uplatiiovani CPM (ceny za tisic zobrazeni),
namisto ceny za proklik (CPC). Brandova reklama je hlife méfitelnd, nez reklama vykonova a

spoléhd na to, ze si navstévnici znacku zapamatuji a Ze zisk4 jejich davéru.

Podle Janoucha ( 2014, s.170) ,, Ve svete maji obecné nejvétsi podil nasledujici systémy:

o Google Ads
e Yahoo! Search Marketing
e  Microsoft AdCenter

V Ceské republice jsou, kromé Google Ads, vyuzivany zejména tyto systémy:

o Seznam Sklik
o ETARGET
e AdFox ,, pozn. autorky diplomové préce: z divod svého zaniku nebyl do diplomové

prace zahrnut.

1.2.1 Google Ads (do 2018. roku Google AdWords)

Jedna se o reklamni systém, vytvofeny spolec¢nosti Google, ktery nabizi reklamu ve
form¢ PPC. Prostfednictvim systému Ads inzerent muze se zviditelnit pomoci placenych
vysledkl vyhledavani. Neexistuje minimalni utrata, plati se za proklik a je mozné nastavit denni

rozpocet a cenu za proklik pro reklamni kampan.

Google Ads je mozné rozd¢lit na tfi hlavni skupiny podle umisténi reklamy:

¢ reklamy ve vyhledavani, které jsou zobrazeny piedevsim na portalu Google s platbou za
proklik.

e Reklamy v obsahové siti, které jsou zobrazeny na libovolnych webech, poskytujicich
prostor pro reklamu.
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e Video reklamy, které jsou zobrazeny na YouTube ve videjich.

Druhy kampani Google Ads:

Ve vyhledavaci siti —textové reklamy ve vyhledavani
V obsahové siti — reklamy, souvisejici s obsahem stranek na rtiznych webech

Remarketing

Ll A

V Nékupech Google — reklamy v podobé obrazku, které se objevi v zalozce ,,ndkupy*
v Google pfi vyhledavani urc¢itého produktu

5. Videokampan — videoreklamy které jsou umistény na YouTube videjich ve formé textu
¢i kratkého nebo dlouhého videa

6. Kampai na aplikace!

1.2.2 Sklik od spolecnosti Seznam.cz

Sklik je v podstaté stejnym systémem jako Google Adwords, jedna se o reklamni PPC
systém spolec¢nosti Seznam, u kterého se inzeraty zobrazuji ve vysledcich vyhledavace
Seznam.cz, na nejnavstévovangjSich webech ¢eského internetu a také v obsahové siti. Plati se
také za navstévnika jako u Google. Ve vyhledavaci siti se reklama zobrazuje na dotaz, zadany

uzivatelem do vyhledédvace Seznam.cz, musi ale na tento dotaz cilit reklamni kampan.

PPC reklama, ktera je umisténa ve vyhledavacil siti je velmi efektivni, protoze oslovuje
ty, ktefi vyhledavaji konkrétni vyrobek nebo sluzbu, a uzivatel tak vidi inzeraty, souvisejici

s dotazem, ktery je zaddn do vyhledavace.

V obsahové siti se reklama zobrazuje u ¢lank, tfeba na néjakém ceském portélu, ktery
ma vysokou navstévnost (novinky.cz, prozeny.cz apod.) ktery se vénuje urcité problematice a

obsahuje urcité publikum, které¢ je mozné oslovit.

' Napovéda Google Ads. Typy kampani Google Ads. [online].
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U Seznam.cz existuje 5 seznami s webovymi strankami, které jsou rozdéleny podle typu
reklamy. Jedna se o jakou si pomticku pro zadavatelé reklamy, kde si zadavatel mtze zvolit web
podle druhu a forméatu reklamy, které jsou mozné na téchto webech. Tyto seznamy se nachazi

v sekci ,,napoveda®.

Seznam.cz na svych strankach poskytuje seznam webi, které jsou déleny dle druhd

reklam:

e Weby Seznam.cz — VSechny formaty a jejich bannerové pozice

e Weby Seznamu a mobilni pozice — Mobilni formaty a jejich bannerové pozice
e Weby — které¢ je mozné si filtrovat dle kategorii a formatt reklam

e Weby — Branding

e Weby — Outstream?

Inzerentovi je tak docela snadné zorientovat se pomoci téchto seznamu, které si miize

prohlédnout a pfedem se rozhodnout kde a jak umistit budouci reklamu.

Reklama na obsahové siti ma hlavni rozdil v tom, Ze se zobrazuje ne na zaklad¢
vyhledévaciho dotazu, ale na zaklad¢ informaci, které jsou o uzivateli znamé, naptiklad, o ném

vime, Ze:

e ma zdjem o konkrétni produkt nebo sluzbu,
e prohlizi si web nebo stranku, kterd se tématicky hodi k vasemu zbozZi/sluzbé,

e jiz navstivil dany web zadavatele reklamy minule.
1.2.3 ETARGET

ETARGET — PPC systém, primarnim zdmérem, kterého je reklama v obsahové siti,
piisobici v Ceské republice, Mad’arsku, a na Slovensku, coZ je zajimavé pro firmy, které plisobi

na téchto trzich. Poskytuje moznost oslovit zakazniky na velkych zpravodajskych portalech jako

2 Sklick.cz, Napovéda. Obsahova sit’. [online].
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jsou napt. iDNES, Kurzy.cz, Finan¢ni noviny atd. a jejich analogl v zahrani¢i. (JANOUCH,
2014).

1.3 Remarketing a retargeting

Remarketing je zptisob nebo metoda jak oslovit uzivatelé, kteti jiz jednou provedli
néjakou interakci s webovou strankou, a to osloveni se provadi prostfednictvim zobrazeni cilené
internetové reklamy, napiiklad. Systém Google Ad Words nabizi reklamu tvofenou pomoci této
metody, a je de-fakto prikopnikem, dalezité je, Ze v porovnani s jinymi druhy PPC reklamy je
remarketing nékolikrat ucinnéjsi. Dulezité také zminit, ze u Ceské spolecnosti Seznam.cz
remarketing se nazyva Sklick ,,Retargeting®, a funguje podobnym principem jako remarketing
od spolecnosti Google. Remarketing je cilen na uzivatele sité internet, ktefi v minulosti provedli
jakoukoli aktivitu na webu ¢i na strankéach spojenych s timto webem: navstéva webu, nebo jeji
konkrétni stranky, prohlizeni obsahu na strance, konkrétni nabidky, nedokoncenéd objednavka

na e-shopu. Posledni dobou je hojné vyuzivan remarketing na Facebooku a Instagramu.

Technicky remarketing funguje tak, Ze pfi navstévé webovych stranek uzivatelé jsou
oznaCeni pomoci tzv. souborli cookies, které slouzi pro identifikaci a rozliSeni uzivatelt
webovych stranek, jsou ukladany v prohlizeci uzivateld, tyto cookies soubory, které pak tvori
tzv. seznam uzivatell. Uzivatelé, jenz jsou zafazeni do daného seznamu, budou osloveni

reklamou v podobé textového inzeratu nebo bannerové reklamy?.

e Existuji 5 druhti remarketingu u Google Ads:

o Standardni remarketing: reklamy se zobrazuji uzivatelim, ktefi dfivé navstivili webovou

stranku, pfi prochazeni webl nebo pouzivanim aplikaci v Obsahové siti.

3 Napovéda Google Ads. Remarketing. [online].
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e Dynamicky remarketing: zobrazuje reklamy na vyrobky nebo sluzby které si uzivateli
jiz prohlizeli na webové strance nebo v aplikaci.

o Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani: reklamy se zobrazuji pti dalSim
vyhledévani na Googlu t€ém uzivatelim, kteti navstivili web a opustili jej.

e Videoremarketing: uzivatel¢, ktefi provedli interakci s videi nebo s kandlem na
YouTube, uvidi reklamu pii opétovném pouZzivani YouTube a prohlizeni videt,
webovych stranek nebo aplikaci v Obsahové siti.

e Remarketing na zdklad¢ seznamu zékaznikti: tento druh remarketingu je vhodny, pokud
e-shop disponuje velkou klientskou bazi, a mize tak vytvorit vlastni seznamy zakaznikii
na zéklad¢ kontaktnich udajt, poskytych. zékazniky. Pfi ptihlaseni do Google se témto

uzivatelim budou zobrazeny reklamy v ruznych sluzbach od Google?.
Postup vytvofeni remarketingu

V Ad Words v tcétu se vygeneruje remarketingovy kod, ktery slouzi ke sbéru tidajii o
navstévnicich webové stranky, a nésledné je umistén na webovych stranek inzerenta. Cilova
skupina pfitom miize byt segmentovana podle urcitych kritérii, které inzerent stanovi, napft.,
podle jejiho chovani na webové strance. Hlavni mySlenka remarketingu je pfivést zpét
navstévniky za ucelem splnéni pozadovaného cilu, coz pro e-shop je dokonceni objednavky a

pro zprostiedkovatelé sluzeb, napiiklad, registrace nebo poskytovani kontaktd apod’.

1.3.1 Remarketing a retargeting na Facebooku a Instagramu

V soucasné dobé je remarketing a retargeting je se stdle vice spojuje sreklamou
prostiednictvim socidlnich siti. Funguje to stejnym principem jako ,,obycejny* remarketing
nebo retargeting, jenomze reklama se zobrazi u uzivatele Facebooku nebo Instagramu béhem
prohliZeni feedu nebo stranek. Remarketing na Facebooku a Instagramu umoZznuje znovu oslovit

uzivatele na zakladé rlznych akci, které udélal. Patfi sem mimo standardnich akci pro

4 Napovéda Google Ads. Remarketing. [online].

5 Napovéda Google Ads. Remarketing. [online].
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remarketing (navstéva webovych stranek, prohliZeni, prohliZzeni nabidky, nedokonceny nakup
na e-shopu) také interakce s Facebookovou nebo Instagramovou strankou a jejich prohliZeni,
prohliZeni obsahu na Facebooku a Instagramu, zhlednuti videa, umisténého na Facebooku nebo
Instagramu. Pokud chce inzerent vyuzit remarketingu, musi vlozit tzv. Facebook Pixel na svoje
stranky. Pfitom je podobné¢ jako u ,klasickych* remarktingli rozdélit cilovou skupinu na mensi

a cilit pfesné na tu, kterou potiebuje (nedokonceny nakup, zhlednuti videa atd.).

1.4 SEO optimalizace

SEO (Search Engine Optimisation)- optimalizace pro vyhledavace, jde o optimalizaci
webovych stranek takovym zplisobem, aby se zlepSovali jejich pozice ve vysledcich
vyhledavani. Pojem SEO znamena nejen technickou disciplinu, ale i tvirci proces, kde je tfeba
dbat na obsah stranek tak, aby byl pro zakaznika dobfe Citelny a smysluplny, jelikoz tady plati
axiom ,,co je dobry pro zakaznika, to je dobry pro vyhledavac“. (JANOUCH, 2014)

Pokud na webovych strankach firmy neni provedena optimalizace je velice sloZité se
prosadit a ziskat zdkazniky, jelikozZ pomoci optimalizace potencialni zdkaznici mohou nalezt
tuto webovou stranku. Pro zjednoduseni, pokud dana spolecnost spravné optimalizuje webové
stranky, pfi vyhledavacim dotazu, naptiklad, ,,slunecni bryle® (viz obr. ¢. 1), objevi se jeji
nabidka v podob¢ odkazu na produkt na prvni strance vyhleddvace, ptipad€ i na prvnim miste.
Spole¢nost diky spravné optimalizace svych stranek ziska hodné névstévnikd, ¢ast, kterych se

pfeméni na zakazniky.
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3748 Ke 292 Ké 443 K& 299 K& 1399 Ke

VaseCotky.cz Bellago.cz Beimonde.cz H&M Cocky-optika.cz
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Reklama - www.zalando.cz/sluneéni_bryle ~
Slunetni Bryle 2019 - Doprava i vraceni zboZi zdarma

Nakupuijte styly, které vam padnou ~ Sluneéni bryle jsou skvily start

Reklama - www.wayfarer.cz/slunedni_bryle v 228 885 555
Bryle sluneéni - Vyprodej - skvéla cena bryli jiz od 100,-

Panské i damské sluneéni bryle za skvélé ceny ji2 od 100 KE. Posledni kusy skladem
Sluneénl bryle, kieré se neokoukajl. Stylové bryle s praktickym pouzdrem zdarma

WWwW.eyenim.cz » sunglasses ~

Znackové slunecni bryle | eyerim.cz

Obr. 1. Vyhledavani.

Zdroj: Google.

Janouch (2014, s.83) tika, ze :,, Spolu s terminem SEO se casto pouziva také termin SEM
(Search Engine Marketing). SEM oznacuje souhrnné cinnosti jak v oblasti neplaceného, tak
placeného vyhledavani, tzn. SEM = SEO + PPC + Placené vyhledavani v jinych zdrojich
(katalogy) “.

Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
Vlastnosti SEO:

e je to soustavny proces
¢ je tady vzdy nutnost zmén kvili konkuren¢nimu boji
e algoritmus vyhleddvani se neustale méni

e je potieba délat véci poctiveé hned od zacatku
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e cely proces budovani SEO vyzaduje trpélivost, cas, a vyhodnoceni vysledki

(JANOUCH, 2014).
Zasady obsahu pro ucely SEO podle (FOX, 2011):

1. Stranka musi nabizet informace praktickym zplsobem v (podobny obsah nesmi byt u
mnoha stranek, protoze uzivatel se bude citit zmaten¢).
2. Obsah stranky musi byt podan v jazyce zdkaznika: znamena to, Ze obsah musi byt

sestaven na zéklad¢ analyzy klicovych slov a pfi tvorbé je pouzil

Search engine marketing (SEM).

Search engine marketing — forma internetového marketingu, kterd zlepSuje viditelnost
webovych stranek ve vysledcich pti vyhledavani pomoci podpory marketingu a optimalizace
obsahu stranky prostrednictvim SEO, ktera spadd do SEM. Souc¢asti SEM je také PPC reklama
a SMM (social media marketing), ktery se zabyva reklamou v socidlnich médiich, naptiklad, na
Facebooku, Instagramu pro ovlivnéni spotiebitele, propagaci a zvysSeni navstévnosti webové
stranky prostfednictvim socialnich siti. Je mozné vyuzit PPC reklam na téchto socidlnich sitich

podobnym zptisobem, jako u Google Ads.(JANOUCH, 2014).

1.5 Plosna reklama

Na rozdil od PPC reklamy plos$na reklama se neplati za proklik, ale za zobrazeni. Také
neni moznost kampan prerusit a je tieba dbat na spravny vybér serveru, na kterém bude reklama

Inzerovana.

Plosna reklama podle (JANOUCH, 2014) se déli na:

e reklamni prouzky (bannery)

e vyskakovaci okna (pop-up)
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o tlacitka (malé reklamni plochy, umisténé na konci stranky za icelem propagace dalsiho

e-shopu)

1.5.1 Bannery

Plo$né reklama je nejstar§im druhem reklamy na Internetu viibec, a proto jsou uzivatelé
na ni zvykli a vzniké tzv. bannerova slepota (banner blindness), uzivatelé uz neklikji na bannery
tak Gasto, jako na zagatcich. U¢innost bannerové reklamy je v rozmezi 0,05 % az 0,2 % a piesto

stale se za ni plati velké ¢astky.(JANOUCH, 2014).

Bannerova reklama se vétSinou povazuje za predrazenou, pokud se plati za pocet
zobrazeni. Vzhledem k nizké konverzi u tohoto druhu reklamy néklady na zdkaznika n¢kdy se
dostavaji velkych ¢isel, proto bannerova reklama se nevyplati menSim firmam, ale ty vétsi a
ziskov¢jsi si ji dovolit mohou. Negativnim faktorem, ktery patii spiSe do technologické sféry je
ten, Ze moderni prohlizece dokazou zablokovat tyto bannery, a proto uzivatelé viilbec nemusi

tuto reklamu vidét. (JANOUCH, 2014)

1.5.2 Automaticky se otevirdjici (pop-up) okna

Podle Janoucha patii ke spolehlivému zpisobu, jak naStvat zakazniky, jsou nejvice
iritujici a otravujici uzivatelé Internetu formou reklamy na Internetu. Podobné jako u bannerové
reklamy je zde riziko, ze uzivatel vibec neuvidi reklamu diky praci prohlizece, ktery ji

zablokuje. (JANOUCH, 2014).

Presto, ze pop-up okna ziskavaji takovou ,slavu®, jejich Uc€innost je empiricky
prokézana, podle vyzkumu spolec¢nosti SUMO 10 % nejvykonnéjsich vyskakovacich oken
pramérovalo konverzni pomér 9,28 %. A mira konverze znamena nékoho, kdo vidél
vyskakovaci okno a provedl interakéni: kliknuti, zadani emailu atd. Primérny konverzni pomér

pro vSechna vyskakovaci okna je 3,09 %.6

¢ Sumo. 2019. THE STATS BEHIND POP-UPS (AND WHAT YOU CAN EXPECT). [online].
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Je tieba zminit, ze vyskakovaci okno ma mit pro zdkaznika néjakou ptidanou hodnotu a
jasné mu vysvétlit, jaké benefity tfeba ziskd, pokud se zaregistruje nebo se prihlési k odbéru
novinek. Je tfeba vsak si peclivé prostudovat, jaké vyuziti pop-up okna je nejlepsi pro dany e-

shop.
Pop-up okno miize obsahovat nésledujici benefity pro zédkaznika:

e Specidlni nabidku (napf. slevu od urcité ¢astky ndkupu, darek pii ndkupu atd.)

e Podpofteni prodeje né¢jakého sortimentu (Napi. nova kolence, vyprodej staré kolekei atd.)
e Nabidnuti slevy na 1. ndkup (X % sleva na vas 1.nakup)

e Tajnou nabidku pouze pro registrovani uzivatelé

e Soutéz o zbozi ¢i ,,virtudlni ménu®, body, kredity, pokud existuji na e-shopé

Pro dobry piiklad pop-up okna je mozné uvést vyskakovaci okno spolecnosti
SLEVOMAT.cz, které je tvoieno kreativné v podobé¢ ,,hry*, kterd ptinuti zdkaznika zalozit ticet,
pokud se bude chtit zi€astnit této hry o kredity (viz obr. ¢. 2a 3).

@ slevomat.cz ¢

Uz odchazite?
Zkuste jesté vyhrat kredity na Koloto&i Stésti!
KaZdy den to miZete poradné roztogit.

Vytocte si kredity
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Obr. 2. Priklad POP-UP okna.

Zdroj: Slevomat.cz

Jesté malickost...

Pro zato&eni kolotocem $tésti se musite
prihlasit.

& Google f Facebook

nebo

10

Neodhla3ovat Nezndm heslo

Vytvofit novy G&et

Obr. 3. Priklad POP-UP okna.

Zdroj: Slevomat.cz

Pfi rozumném a kreativnim pouZzivani vyskakovaci okna dokazou zvysit konverze a
pocet zdkaznikili, ovSem je tfeba dbat na hodnotu pro zédkaznika a mit pfipraven inzerat na pop-
up oknu tak, aby byl srozumitelné béhem par sekund, jelikoz zédkaznici maji tendenci je rychle

uzavirat.

1.6 Zapisy do katalogu

Zapisy do katalogii jsou dobry zpusob, jak ziskat zpétné odkazy, slouzici k lepsi indexaci
webové stranky. Indexace znamend proces, ktery se uskutecnuje, kdyz robot vyhledavact
,navstivi“ webovou stranku, pfitom pii prochazeni obsahu stranky si uklada informace do

databaze, které néasledné¢ pouzije jako vysledky vyhledavani pti vlozeni vyhledavaciho dotazu
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ze strany uzivatelé. Tedy pokud stranka neni uloZzena do databaze vyhleddvace, neni teda
zaindexovana a neobjevi se pii poloZeni vyhleddvaciho dotazu. Pfi zvoleni katalogl je tfeba
dbat na jejich kvalitu, protoze jinak by zdpis do katalogli nebyl ptinosny tudiz by nemél nijak
ovlivnit indexaci stranky. V Ceské republice je napiiklad nejvyznamngj$im katalogem je
Firmy.cz od spole¢nosti Seznam, pfitom zapis je zcela zdarma, pfitom ma velky vyznam

z hlediska vahy odkazu. (JANOUCH, 2014).

Je tfeba si uvédomit jednu podstatnou véc pti tvorbé obsahu na webové strance, Ze obsah
musi byt jedine¢ny, teda pokud provozovatel pouze okopiruje cizi text s popiskem produktu,

pak vyhledava¢ nemusi zaindexovat tuto stranku (FOX, 2011).

1.7 Textova, Kontextova a Nativni reklama

Kontextova reklama jsou takova reklamni sdéleni, ktera se zobrazuje v kontextu
k obsahu stranek. Existuje kontextova reklama v podobé plosné reklamy, reklamy na
obsahovych sitich v PPC systému, pfednostnich vypisti a reklamy v textu se zvyraznénim
vybranych slov. Jde bud’ o reklamu v kontextu s obsahem stranky, nebo reklamu, ktera se
jmenuje indexova a je svdzand se slovem v textu, zobrazuje se v podobé dvojité podtrzeného
slova. Pokud uzivatel na n¢j najede kurzorem, zobrazi se mu malé okno, obsahujici reklamni

sdéleni.(JANOUCH, 2014).
1.7.1 Textova reklama

Textova reklama — to je takova reklama, kterd neobsahuje grafické prvky, ma omezeny
op¢t znaki a sklada se s dvou ¢asti: titulek, ktery ma maximalné 25 znaka a popiski s viditelnou
URL maximaln¢ 25 znakt. Textovou reklamu je mozné vyuzit ve vyhledavaci siti a v obsahové,
(ovsem s mensi efektivitou, nez ve vyhledavaci). Na rozdil od bannerti textova reklama je
efektivnéjsi, protoze uzivatelé si zvykli €ist informace, a pokud je textova reklama nenapadné
napséana v textu a souvisi s jeho obsahem, zvySuje se pravdépodobnost, Ze si uzivatel precte jeji
obsah, zatimco u bannerl uzivatel mé tendenci je okamzité preskakovat a ignorovat, a jeste

k tomu jsou Casto blokované prohlizeci.
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1.7.2 Nativni reklama

Existuje také zvlastni druh textové reklamy, pouziva se nékdy v kombinaci s fotografii
nebo obrazkem, ktery se jmenuje nativni reklama, kterd svym vhledem zapadd do obsahu
webové stranky, pritom se lisi od obycejné tim, ze z prvniho pohledu vibec jako reklama
nevypada a ma obsah, ktery miize uzivatele naldkat na precteni. U tohoto druhu reklam je CTR
(mira prokliku) je mnohym vy$si, nez u klasickych banerovych nebo textovych reklam. Nativni
reklamu je mozné zadat v Google Ads nebo ve Sklik, pfitom je automaticky tvorena z textové

reklamy a je cilend na obsahovou sit’.
1.8 Direct marketing

Janouch (2014, s. 279) definuje direct (pfimy) marketing nasledovné: ,, Primym
marketingem se nazyvaji cinnosti, kde je komunikace uskutecniovana skutecné pri-mo mezi
dvema subjekty. Navic osloveny subjekt ma moznost okamZzité zpétné reakce nebo
interakce s tim, kdo jej oslovil. Nejvice vyuzivanou formou primého marketingu je zasilani
sdeleni prostrednictvim e-mailu, tj. e-mailing (v anglicky psaném textu se casto oznacuje

jako e-mail marketing) “.

Piimy marketing s¢itd nasledujici vyhody: nizké ndklady na jeden kontakt, efektivné;si
zacileni na spottebitele, moznost utajeni pied konkurenci, online ndkupni poradce a schopnost
rychlého doruceni objednavky u e-shopti. Nevyhody: zavislost na kvalitnich databazich, nutna
pravidelnd aktualizace téchto databazi, povinnd ochrana dat a jejich udrzba (viz zdkon o GDPR

&. 101/2000 Sb.) (PRIKRYLOVA, 2019).
1.8.1 E-mailing

E-mailing je dal$im néstrojem internetového marketingu, ktery umoznuje efektivné
propagovat internetovy obchod. E-mailing je zasilani propagacnich zprav pomoci e-mailovych
servist, které jsou adresovany zékaznikiim od obchodnika, které mu poskytli svoje kontaktni
udaje. Je dulezité zdlraznit, ze zdkaznici musi udélit obchodnikovi souhlas na zasilani
propagacnich e-maild, a to bud registraci na webové strance nebo pii prihlaSeni k odbéru
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novinek. Tento ndstroj umoznuje udrZzovat vztahy se stavajicimi zédkazniky a také umoznuje

ziskat nové zdkazniky.

Pti tvorbé e-mailovych zprav je tfeba dbat na poutavy a piinosny obsah pro ptfijemce,
ktery je zaméten na piredem urcenou skupinu zakaznikl. Tento obsah musi pfinaset konverze

ve smyslu ndkupu zbozi nebo objednani sluzeb.

Dle obsahu e-mailu je mozné rozlisit dva druhy: nabidkovy e-mail a newsletter.
Newsletter je v podstaté elektronickym zpravodajem, ktery nemé za cil nic nabizet nebo
prodavat, ale mé za cil budovat vztahy se zdkaznikem. Mize obsahovat uzitecné informace,
rady, tipy, inspirace, zajimavosti atd. Nabidkovy e-mail naopak obsahuje nabidku produktd,
informace o vyprodeje, akcich, novych kolekcich, pfitom informace je doprovazena
konkrétnimi odkazy, na které by mél zakaznik kliknout. Hlavni cil je zvySeni konverzi (prodej,

objednavka). (JANOUCH, 2014).
Hlavni vyhody e-mailingu patii:

e Cena je nizsi, nez u PPC reklam nebo bannert,

e Podporuje komunikaci se zakazniky, pomahé budovat vztahy se zakazniky,

o Efektivita je dost vysokd, protoZze e-maily dostava vybrana skupina uzivateli, ktefi jiz
tento obchod znaji,

o Reklamni sdéleni jsou ptfesné spojené s tim, jakych cili chce obchod dosahnout, a to
vyplyva ze specifiky a obsahu e-mailu, mize to byt podpora prodeje, sleva, informacni
e-mail, nabidka poradenstvi atd.,

e Mc¢fitelnost 1ze dosdhnout pomoci specialnich e-mailovych servist a lze rychle dostat

zpétnou vazbu od uzivateld (CTR, konverze, pocCet odhlasenych a pticina atd.).

1.8.2 Online chat

Tato forma je pouzivana v e-shopech jako feseni po zivou komunikaci se zdkaznikem.
Mize slouzit pro poradenstvi, sdéleni informaci, pomoc s objednavkou atd. Online chat do jisté

miry nahrazuje u e-shopi prodavace jako vkamenné prodejné. Online chat je
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nejpreferovanéj$im komunikacnim néstrojem mezi zédkazniky a piispiva tak k spokojenosti
zakaznika.

Pro podniky je hlavnim diivodem to, Ze chat je ¢asto ndkladové efektivnéjsi zplisob, jak
zakaznikim poskytovat prodej zbozi a sluzeb. Studie z roku 2015 provedend americkou

skupinou Aberdeen porovnavala podniky s online chatem s témi, které ho nem¢li, odhalila

nasledujici vyhody online chatu:

e 34% vyssi miry spokojenosti zékazniku.

e 2.4x vyssi ro¢ni nartist pijmil z cross a up-sailingu.

e 20% vyssi ro¢ni sniZzeni miry opusténi kontaktu se zakazniky.
e 9,3x v&tsi ro¢ni zlepSeni miry vyuziti agenti.

e 2,6x v&tsi ro¢ni snizeni nakladd na péci o zakaznika’.

1.9 Srovnavace a socialni sité

1.9.1 Heureka.cz

V Ceské republice je Heuréka dominuje na trhu cenovych srovnavaci, ktery je pfitom i
nejveétsim srovnavacem v Evropé€. Uzivatel miize si nejen srovndvat zbozi, ale i srovnavat

produkty na vybranych e-shopech a dalsi funkce.
Heuréka mé kromé funkci srovnavani zbozi, také nésledujici:

e vyhledavani zboZi;

e prohlizeni recenzi od zakaznikd;

o prehled informaci o cen¢, dostupnosti, platbé a doprave;

e ,Garance nakupu* (moznost platby po vyzkouseni nebo zaruka vraceni penéz);
o certifikat ,,Ovéfeno zakazniky* pro e-shopy;

o zprostfedkovani nakupu prostiednictvim Heuréka kosiku;

7ICMLI. 2015.THE STATS BEHIND CHAT: IT'S POPULAR AND GROWING.[online].
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« HeurekaPoint, coZ je sit’ vydejnich mist v CR pro zasilky e-shopti.

e CSS program Heuréka pro e-shopy v Shopping Ads kampanich

Certifikat ,,Ovéteno zékazniky* ziskavaji e-shopy, které maji dostateCny pocet
hodnoceni od nezavislych zdkaznikt, kteti v daném obchodé nakoupili. Hodnoceni se provadi
prostiednictvim e-mailu s dotaznikem spokojenosti, ktery je zasldn zakaznikovi po uskute¢néni

nakupu po 10 dni od data nakupu.

Heuréka kosik mohou vyuzit pouze obchody, které jiz pouzivaji certifikat ,,Ovéfeno
zakazniky* , které dosahuji nejlepSich vysledkl a jsou v PPC rezimu. Obchody pak dostavaji

provizi z prodeje, ktera se odviji od kategorii zbozi, podobné jako u PPC reklam.

,Garance nakupu“ to je sluzba, ktera poskytuje zakaznikovi moznost vraceni zbozi do 3
mésict (pokud je obal neporusen). Tato sluzba mimo jiné oznaduje nejlepsi obchody ve vztahu

k zékazniklim a je mozné ji vyuzit spolu s nakupnim modelem Heuréka Kosik.

CSS (Comparison Shopping Services) program od Heureky nabizi moznosti propagace
pro e-shopy, které vyuzivaji Shopping Ads (produktové inzeraty) , ptitom slibuje snizeni
nakladi o 20 % oproti klasickym, minimalni cena je 5000 K¢&/mésic. Poskytuje 2 mésice

zkusebni doby zdarma, coz umoziuje rozhodnout o budoucim vyvoji beze zbyte¢nych nakladi.

1.9.2 Zboizi.cz

Po Heurece sleduje cenovy srovnavac Zbozi.cz od spole¢nosti Seznam, ktery rok od roku
roste a podle dat o navstévnosti se priblizuje Heurece.
Portal Zbozi.cz poskytuje e-shoptiim nasledujici moznosti:

e prezentace polozek na portalu zbozi.cz,
e CPCje 0,5 - 2 Ké bez DPH dle prodejni ceny, moznost nastaveni maximalni CPC pro
udrzeni pozice

e zobrazeni polozek v produktovych detailech,

Portal Zbozi.cz nabizi také moznosti pro obchody s oble¢enim, a to fazeni produktt do

kategorii, dle dostupnosti, velikosti, barvy atd. Propagace obchodl funguje na stejném principu
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PPC se stanovenou CPC, s maximalni nabidnutou cenou za proklik (princip aukce). Maximalni

cenu za proklik je mozné regulovat dle ceny nebo dle kategorie.

1.9.3 Glami.cz

Jedna se o vyhledavac, ktery je zaméfen na vse, co je spojeno s mdédou, ve kterém jsou
umistény nabidky jednotlivych e-shopti s modou, funguje na principu PPC, kde obchod inzeruje
svoje zbozi v internim systému Glami.cz (vygeneruje se HTML Feed, ktery je nasledné vlozen
na stranku Glami.cz, obnovuje se automaticky). Glami ma chytrou kategorizaci produktt, ktera
pomaha uzivatelim najit zbozi podle riznych parametri. Glami je také zajimavy pro majitele
webovych stranek tim, Ze nejen poskytuje platformu pro vkladani zbozi, ale 1 provadi
samostatné pruzkumy trhu, které mohou byt uzitecné pro marketing. Glami plsobi nejen
v Ceské republice, ale i viadé jinych zemi, kam patii Némecko, Slovensko, Turecko,

Mad’arsko, dokonce i Bulharsko s Ruskem.

Pro e-shop existuje n€kolik zvlastnich rezimi propagace, naptiklad je mozné bidovat
nabidky, ale vSe to vyzaduje ditkladné nastaveni (je tieba znat aspoil zaklady prace s kddem a

implementace prvki do néj).

1.9.4 Socialni sité

Socialni sit¢ patii k nastrojim online marketingu, které se nejvice rozvijeji a maji
miliony aktivnich uzivateli, a tedy i velkou navstévnost. Toto se promitlo do marketingové
strategii firem, a to jak nadnarodnich az po malé. Firmy diky socialnim sitim ziskali moznost
pouzit marketingovou komunikaci pro osloveni potencialnich a stalych zakaznikd, a to s niz$imi
naklady neZ u jinych forem reklam. Jesté jednim rozdilem od jinych forem marketingové
komunikace je to, ze firmy dostavaji okamzitou zpétnou vazbu a spolecnosti, kdyz si toho
uvédomuji investuji do reklamnich a komunikacnich aktivit v socidlnich sitich za tcelem

zvySeni prodeje nebo podpory jinych stanovenych cilti.

Na socidlnich sitich je mozné provadét nasledujici aktivity pro zvySeni prodeje a

budovani znacky:
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e Soutéze
e Reklama u tzv. influencert
e Budovat pozitivni image firmy

e PPC reklamy a jiné.

Instagram.

Tato socialni sit' ma hodné uzite¢nych nastroju, které jsou dobré pro propojeni s e-
shopem a ma velky komunikacni a reklamni potencidl. V Ceské republice maji ucet na
Instagramu 44 % osob starSich 16 let. Firmy vyuZzivaji tuto socialni sit’ za ucelem komunikace

se zékazniky, za Gi€elem propagace zbozi.

Facebook

V Ceské republice Facebook je sit’ je nejvice popularni mezi uzivateli 35 az 44 let,

nejméné pak mezi 16 az 24 let.

U facebookové reklamy, pokud obsahuje obrazek, tak byva o 75-90 % efektivnéjsi nez
reklama bez obrazku. Na Facebooku je mozné uplatiiovat jak PPC reklamy, tak i SEO

vyhledévani.
YouTube

Socialni sit’ YouTube je server, sdilejici videa na internetu. Patfi spolenosti Google,
kterd nabizi reklamni kampané sjeji pouziti. V soucasnosti Youtube je druhym
nejnavstévovangjSim internetovym portadlem po Googlu. YouTube poskytuje moznost umisténi
reklamy ve videjich a tato reklama je spravovana v Google Ads. Mimo video reklam YouTube

vyuziva také textové a grafické reklamy. Kli¢ové mertiky jsou CTR a CPC.
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2 Marketingovy vyzkum

KOTLER (2007, s.406) definuje marketingovy vyzkum: ,Funkce, jez spojuje
spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémd, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep§i porozuméni

marketingovému procesu‘“.

Pro lepsi pochopeni motivii nakupniho chovéni u cilové skupiny bylo vyuzito vlastniho
dotaznikového Setteni, které spocivalo v polozeni fady otazek, tykajicich motivii ndkupu na
internetu a postojiim ve vztahu k ptivodu zboZi a jinym charakteristikdm. Také bylo zkoumano,
jak Casto cilova skupina nakupuje na internetu a jaké ¢astky utraci. Tyto vysledky je doporuc¢eno
pouzit k reklamnim kampanim, které budou cileny na rizné vékové skupiny z cilové skupiny a
také pro optimalizaci cenové politiky a pro diferenciaci. Také neposledni fadé je tfeba zminit,
7ze dané dotaznikové Setfeni poslouzi podkladem pro formulaci doporuceni pro budouci

marketingové kampanég, coz bude zohlednéno v marketingovém planu.

Marketingovy vyzkum fesi ukoly, které maji riznou narocnost a zaméteni. N&ékdy fesi
ukol, ktery mé za ucel odhad trzniho podilu firmy, jiny fesi otazku vérnosti znacce ¢i firmé, treti
fesi tieba postoj zdkaznikd k vyrobkiim konkurent, ¢tvrty zkouma spotiebitelské chovani ¢i
preference. Marketingovy vyzkum je unikatni u kazdého teSeného problému a je vzdy zavisly
na riznych faktorech, které vyplyvaji zpodstaty a nestejnorodosti daného vyzkumného

problému.
Kotler (2007, s.207) uvadi nasledujici: ,, Proces marketingového vyzkumu:

Definice problému a stanovenych cilii vyzkumu
Vytvoreni planu ziskani informaci

Implementace planu, sbér a analyza dat

Nowobh o~

Interpretace a sdeleni zjisteni *
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Kotler (2007, s.411) definuje vyzkum dotazovanim takto: “Vyzkum dotazovianim
Ziskavani primdrnich udaju. Lidem jsou kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, postojii,

¢

preferenci a nakupniho chovani .

Kotler (2007, s.411) také uvadi, ze: “Vyzkum dotazovanim je nejvhodnéjsi pristup pro
ziskavani popisnych informaci. Firma, ktera chce ziskat informace o znalostech, postojich,

preferencich nebo nakupnim chovani lidi, se jich casto miize zeptat primo “.

Dané dotaznikové Setfeni je strukturované a je sestaveno ze 27 otazek, které se zaméiuji
na osobni charakteristiky dotdzanych a jejich postoje k nakupovani online. Strukturované
dotazovani znamend, ze otazky jsou kladeny respondentim stejnym zptisobem. (KOTLER,
2007).

Jelikoz e-shop je zamétfen na prodej zbozi plivodem z Itilie bylo tieba zjistit postoj
zakaznikl také k tomu, jak vnimaji pivod zbozi pii ndkupu a také jakou cenovou kategorii
preferuji. Také je dilezité pfi stanoveni cenové politiky odhalit jakou ¢astku jsou ochotni
spotiebitele vynalozit na nakup jednotlivych kousku obleceni a zda se tyto postoje lisi
v zévislosti na véku nebo dichodu spotiebiteltl. Také nezbytné je zjistit postoj spotiebiteli ke
slevam, novym znackam, cen¢ a kvalité pfi nakupovani, k frekvenci nakupovani online, sluzbdm

doruceni, slozeni zbozi atd.
Urceni velikosti vzorku pro dotazovani.

Pted provadénim vyzkumu je tfeba urcit pocet oslovovanych respondentii a to tak, aby
provadény vyzkum byl reprezentativni. Existuji dva druhy dotaznikového Setfeni, a to je
vycerpavajici Setfeni, kde jsou dotdzany vSechny spotiebitelé vybranych vékovych kategorii,
coz je naro¢né jak financné, tak i Casove€, a nevycerpavajici Setfeni, u kterého se urc¢i skupina
respondentll v ur¢itém poctu, a pak vysledky tohoto Setifeni jsou zobecnény na cely zakladni
soubor. Zakladnim souborem jsou mysleny vSichni uzivatelé sité Internet ve véku 15-40 let,

které vyuzivaji online nakupu moédy.
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Byla stanovena podminka alesponi 200 vyplnénych dotazniki, celkem je bylo vyplnéno
206, 6 z nich byly vyfazeny, jelikoz u nichZ se zjistilo, Ze se jedna o uzivatel¢ sit¢ Internet, kteti
viibec nenakupuji na Internetu, a tudiz jejich ankety nemaji vyznam pro tcely dotaznikového

Setfeni.
Sbér dat

Sbér dat probihal prostfednictvim Google formulafi a trval po dobu 4 mésicti. Dotazniky

se vyplnovaly elektronicky pomoci sité¢ Internet v pisemné formé.
Zpracovani a analyza dat

Data byla zpracovavana pomoci Microsoft Office Excel a pro nazornost bylo vyuzito
diagramu, které jsou sestavené v Google Forms. Kazda otdazka byla podrobné rozebrana
z hlediska ptinosu pro e-shop. Vysledky jsou hodnoceny bez segmentace dotdzanych mimo 3

otazek, kde byly dotdzani rozdéleny podle vékovych skupin.

Zavéry a doporuceni. Tato ¢ast obsahuje doporuceni pro marketing a pouziti nastroji

online marketingu pro propagaci podniku.

Dotaznikové Setfeni s vysledky je pfedstaveno v praktické ¢asti této diplomové prace.

2.1 SWOT analyza

Tichéa (2002, s.118) definuje SWOT analyzu nésledné: ,, SWOT analyza je otevienym
ohodnocenim podniku a je velmi uzitecnym, pohotovym a snadno pouZitelnym ndstrojem k
deskripci celkové situace podniku. Ucelem této diagnézy neni urcit jakykoliv druh silnych
stranek, slabych stranek, prilezitosti a ohroZeni, ale zamérit se na vyzdvizeni téch, které maji

strategicky vyznam *.

Je tfeba pecliveé vyhodnotit jednotlivé silné a slabé stranky podniku, jelikoz maji rtizny

vliv na strategii a pfi jeji realizaci maji rozhodujici roli. Podobné je u pfilezitosti a hrozeb,
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nckteré z prileZitosti jsou atraktivnéjsi jiné jsou méng. Nékteré z hrozeb mohou udélat podnik

zraniteln&j§im, nékteré nebudou mit silny vliv na chod podniku. (TICHA, 2007).

SWOT je zkratka, ktera se sklada z nasledujicich prvki:

S (Strenghts) - silné stranky a vlastnosti podniku, které jsou jeji konkuren¢ni vyhodou;
W (Weaknesses) - slabé stranky podniku, kvili kterym je znevyhodnén vici
konkurentiim;

O (Oppurtunities) — prilezitosti, vyplyvajici ze vnéjSiho prostiedi, které podnik muize
VyuZit pro rozvoj;

T (Threats) - hrozby, to, co piisobi na podnik a miize narusit jeho chod a rozvoj nebo

konkurenéni vyhody. (TICHA, 2007).

SWOT analyza je standartné pouzivand k generovani altentativ strategii pomoci

kombinaci zjisténych silnych a slabych stranek (vnitinich faktorti) a zjisténych pftilezitosti a

hrozeb (vn&jsich faktor)). (GRASSEOVA, 2010).

SWOT analyza umoznuje pomoci stanovenych kritérii vybrat ze Ctyf hlavnich

strategickych piistupti:

SO (Strenghts-Oppurtunities) strategie vyuZiti se snazi vyuzit co nejvice silnych stranek,
aby zuzitkovala nastalé ptilezitosti.

WO (Weaknesses-Opportunities) strategie hledéni, ktera se zaméfuje na piekonani
slabych stranek tak, aby bylo mozno vyuzit naskytnuté ptilezitosti.

ST (Strengths-Threats) strategie konfrontace, kterd vyuziva silnych stranek k eliminaci
hrozeb.

WT (Weaknesses-Threats) strategie vyhybani fesi kumulaci neptiznivych predpokladii

a zamé&fuje se na minimalizaci negativnich efektil. (TICHA, 2007).
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2.2 SPACE - Strategic Position and Action Evaluation

SPACE analyza je analytickd technika, ktera se pouziva ve strategickém fizeni
a planovani, umoznuje pomoci analyzy vnéjsiho a vnitiniho prosttedi podniku sestavit vhodnou

strategii. Analyza popisuje vnéjsi prostiredi pomoci dvou kritérii:

Stabilita prostiedi (SP) - je ovliviiovana nasledujicimi dil¢imi faktory: technologické
zmény, mira inflace, proménlivost poptavky, cenové rozpéti konkurencnich vyrobkil, cenova

elasticita poptavky, tlak ze strany substitutil

Technologické zmény v prostiedi elektronického obchodu. Technologie se v online
obchodech neustale rozvijeji, vfadé¢ obchodii vznikaji virtudlni zkusebni kabinky, méni se
charakter fungovani obchodu, tieba jak uvadi analyza. (viz praktickou ¢ést prace analyzu PEST

pro blizsi informace).
Mira inflace.

Mira inflace a cenova stabilita maji pfimou zavislost, podle evropské centralni banky
nelze mluvit o cenové stabilité, kdyz mira inflace pfesahuje 2 % ro¢né. Momentalné mira inflace

je nad urovni infla¢niho cile (viz praktickou ¢ast prace analyzu PEST pro bliz§i informace).
Proménlivost poptavky po konkrétnich statcich u podniku.

U podniku, ktery je zaméfen na prodej obleceni je pozorovana sezonnost neboli poptavka
po zbozi se meéni v pritbéhu roka, naptiklad tak, ze v 1ét¢ se kupuje vice Sat a tricek, a v zime

zase kalhot a svetrii. Tomu je tieba ptizptisobovat nabidku zbozi a cenové rozpéti dle sezénnosti.

Cenové rozpéti konkurencnich vyrobkii je docela obdobné ¢ili pii odhaleni
konkuren¢niho prodejce mame klast diiraz na tfidu vyrobkd a samotného vyrobce. V soucasné
dobé je v Ceské republice je nartist konkurence s obdobnym zbozim z Italie, av§ak toto zboZi

pochazi od riiznych vyrobcti a znacek. Cenove zbozi patii do stfedniho cenového segmentu.
Cenova elasticita poptavky.

Poptavka po obleceni je elasticka, nebot’ zména ceny vyvolava zménu poptavaného

mnozstvi. Navic toto je potvrzeno mnohymi prizkumy spotiebitelského chovani a je faktem, ze
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Cesi radi nakupuji ve slevé. Naptiklad, podle priizkumu Fashion 2019 spoleénosti GfK ve slevé

nakupuje témé&t 60 % dotazanych.®

Pritazlivost odvétvi (PO) — tady se zkouma jaka je finan¢ni stabilita v odvétvi, vyuziti
zdroji, komplikovanost vstupu do odvétvi, jaka je produktivita prace, jaké je vyuziti kapacit, a

vyjednévaci sila vyrobct

Moédni pramysl a online nakupovani se stavaji ¢im dal tim vice pfitazlivéjsi pro vstup
novych konkurentd, jelikoz trh e-commerce v Ceské republice rok od roku je neustale roste,
vznikaji nové globalni konkurenti, nadnarodni spolecnosti, malé a stiedni podniky, zabyvajici
se obchodovanim s modou. Neustaly rist trhu je také podpofen ziskovym potencidlem, jelikoz
lidi utraceji rok od roku vice penéz na online nakupy. (pro blizs§i informace viz 3. Cast

diplomové prace).
Vnitini prostfedi je popsano dvéma kritérii:

Konkurenéni vyhoda (KV)-— obchod neni velky, proto nelze mluvit o vyhodé
z hlediska obsazenosti trhu, spiSe mu bude proto ptidéleno bodové hodnoceni -6. Parametr
kvalita produktu -1, jelikoz e-shop pracuje pouze s kvalitnim zbozim a dba na kvalitu. Znacka
a Image tomuto kritérii bylo pfirazeno bodové hodnoceni -2, jelikoz se zatim neda fict, ze image
e-shopu je nejlepsi. Zivotni cyklus vyrobkt dostava bodové hodnoceni -3, jelikoZ produkt je na

vzestupu a teprve hleda své prvni zékazniky.

Financni sila (FS) — Pro analyzu finan¢ni sily bylo pouZito nasledujicich kritérii:

platebni schopnost je hodnocend +3, ROA +2, Likvidita +3, Cash-flow +2.

Vysledkem SPACE analyzy je matice, ktera napodivéa o budoucim vyvoji pro spole¢nost.
Matice se sestrojuje na zéklad¢ pfirazeni kazdému faktoru bodového ohodnoceni a vypoctu
hodnot pro X a Y osy, které budou naneseny na osy a sestoji se tak matice, na zaklad¢ které

bude urc¢en smér budouciho vyvoje. (viz prakticka cast).

8 GfK. 2019. 60 Procent nakupti mody je v akei, tiskova zprava [online].
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Obr.4. Matice SPACE.

Zdroj: https://managementmania.com/cs/space-analyza

Agresivni postaveni. Maji takové spolecnosti, které plisobi v atraktivnim odvétvi,
vyuzivaji své konkurencni vyhody a podstatné finan¢ni sily. Spolecnosti, nachazejici v
agresivnim postaveni musi plné vyuZzivat vyhody prostfedi, intenzivné vyhledavat investi¢ni
moznosti a navySovat svij trzni podil. (KAZMI, 2002). V matici toto postaveni odpovida

vyslednym stfednim hodnotam IS vys§im nez 0 a s FS vys$§im nez 0.

Konkurenc¢ni postaveni. Maji spolecnosti, které maji né¢jakou konkurencni vyhodu, ale
nemaji dostatecnou finan¢ni silu, pfitom patii do atraktivniho prostfedi a plisobi v relativné
nestabilnim vné&jSim prostfedi. Tyto spolecnosti musi zkvalithovat své produkty a rozsifovat
sviyj sortiment, pfitom dbat na svoji konkuren¢ni vyhody a diferenciaci produkéniho portfolia a
navysSovat finan¢ni zdroje. (KAZMI, 2002). V matici toto postaveni odpovida vyslednym

sttednim hodnotdm IS vyS$8im nez 0 a ES niz8im nez 0.

Konzervativni postaveni. Maji spoleCnosti, které jsou financné silné, pfitom

nedisponuji velkou konkuren¢ni vyhodou. Tyto spole¢nosti patii do malo atraktivniho a
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stabilniho prostiedi. Spolecnosti, které jsou v tomto postaveni by méli zvySovat produktivitu a
pracovat na vyvoji novych produktl a zaroven pokusit se proniknout na trhy, majici vétsi
ziskovost. (KAZMI, 2002). V matici toto postaveni odpovidd vyslednym stfednim hodnotdm

FS vys$§im nez 0 a CA niz§im nez 0.

Obranné postaveni. Maji spolecnosti, které zaroven postradaji financni silu a
konkuren¢ni vyhodu, operuji v malo atraktivnim nestabilnim prostiedi. Tyto spole¢nosti musi
dbat na omezeni nakladl spolu s odstranénim ze svého nabidkového portfolia produkty, které
nepfinasi zisk. (KAZMI, 2002). V matici toto postaveni odpovidd vyslednym stfednim

hodnotam ES niZS$im nez 0 a CA niz$§im nez 0.

Cilova skupina.

Cilovou skupinou jsou spotiebitelé zenského pohlavi prevazné ve veku 15 az 40 let,
majici alesponi stiedni vzdélani a zijici ve méstech. Tato skupina Zen je dobie financné
situovana, a zalezi jim, jak vypadaji. Tyto Zeny se radi vynikaji svym vzhledem, které neradi
nakupuji u velkych nakupnich fetézcli, zejména off-line, kterym zalezi na plivodu zbozi a na

osobnim pfistupu k zakaznikiim. Také je to skupina lidi, kteti maji radi nakupovat online.

Cilovou skupinou jsou spotiebitelky z nastupujici kosmopolitni ttidy, predevsim
z Prahy, kde je zastoupena 23% obyvatel, celkem v Ceské republice tato tfida se podili 12 % na
celém obyvatelstvu. Pro podnik je také zajimavéa zajisténa stfedni tfida, kterou tvoii 22%
1/3 spolecnosti. Tyto dvé spolecenské tfidy jsou zajimavé pro e-shop nejen vzhledem k jejich
pfijmim, ale také k jejich schopnostem ovladani informacnich technologii, u nichz se
predpokladd nakupovani na internetu bez vétSich potizi. Dale také jejich zplsob Zivota je
maximalné ptiblizen konceptu e-shopu, jsou to spotiebitelky, které maji radi travit volny cas,
napiiklad prochazky po mésté ¢i vecirky s kamarady atd. Tato cilova skupina ma rada utracet

za obleCeni a nevyhledava nejlevnéjsi varianty, ale spiSe nejkvalitngjsi a exklusivni®.

°Trozhlas. 2019. Unikétni vyzkum: &eska spolecnost se nedéli na dva tabory, ale do Sesti t¥id. Zjistéte, do

které patfite vy [online].
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Nejvétsi touhou spotiebitelek v této cilové skupin€ je vypadat stylové a mit ve svém
Satniku nadcasové modely, které jsou exklusivni a kvalitni. NejtizivéjSim problémem je

budovani vlastniho stylu tak, aby se vynikaly od ostatnich Zen.

Odkud spottebitelky ziskavaji informace?

Spotiebitelky ziskavaji informace pfevazné ze socidlnich siti jako Facebook, Instagram,
¢1 moédnich vyhledavaci, rtiznych blogt a prostiednictvim klasickych vyhledavaci tytu Google
nebo seznam. Informace mohou byt sdilena obchodem prostfednictvim vlastniho blogu na
weboveé strance, kde se uskutecniuje prodej zbozi, mohou byt placena partnerstvi v magazinech,
¢i dokonce placend partnerstvi u blogerti. V neposledni fadé spotiebitelky ziskavaji informace

ze samotnych firemnich stranek vedenych obchodnikem v socidlnich sitich.

Socialni sité jsou dnes nepostradatelnym néstrojem marketingové komunikace mezi
firmy a zdkazniky na internetu, proto je tfeba klast diraz na jejich rozvoj a zvolit vhodnou
komunikacni strategii tak, aby e-shop ziskal divéru a zajem potenciondlnich a stavajicich

zakaznik.
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3 Charakteristika podniku a zkoumaného segmentu trhu

Pred sestavenim marketingového planu a provedenim analyzy vyuziti nastroji online
marketingu a sestavenim zavérecnych doporuceni pro budouci marketingové kampané je
nezbytné nutné charakterizovat podnik, jeho konkurenéni situaci a zkoumany segment trhu, na

kterém podnik operuje a také soucasny stav na trhu.

3.1 Obecna charakteristika

Internetovy obchod www.dressitprague.cz vznikl v roce 2019 jako subjekt malého
podnikéni, ktery se zabyva prodejem obleceni prosttednictvim sité Internet, pouziva k tomu
vlastni webovou stranku, Gcet v socidlnich sitich Instagram a Facebook a mé pouze jednoho
pracovnika. Podnik se zaméfuje na kvalitni obleCeni ptivodem z Itilie, cenovy segment je

stfedni.

Poslanim podniku je pomahat lidem nakupovat exkluzivni mddni obleceni bez starosti a

dostéavat nejlepsi kvalitu za urcity rozpocet. Motto je — v nasi exklusivité vaSe jedinecnost.

Hlavnim cilem podniku je vybudovat si dobré jméno, ziskat vérné a stalé zakazniky, a

to pfi maximalni spokojenosti se sluzbami a zbozim.

V dlouhodobém horizontu nedilnou soucésti rozvoje podniku je rozsifeni sortimentu
nabizenych znacek a druhil zbozi, a jisté rozsifeni do formy s.r.0., protoze podnik chce ptisobit

divéryhodnéji z pohledu zékaznik.

Zamérem podniku je zavedeni vlastniho showroomu s vydejnou objednavek v Praze.
Dlouhodobym cilem je budovani vlastni znacky obleceni, ktera by se zamétovala na luxusni

segment trhu (vyroba na zakéazku).

Nabizenymi produkty jsou moderni a nad¢asové kousky oblec€eni: Saty, kabaty, bluzky,
tricka, kalhoty, svetry, roldky a dal$i. V planu je také zavedeni mddnich dopliiku a rozsifeni

sortimentu o obuv.

Hlavnim trhem pro podnik je B2C, business to customer, jelikoZz se jedna o ptimy prode;j

zakaznikovi prostednictvim e-shopu.
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Konkuren¢ni vyhodou podniku je unikatni sortiment a omezeny pocet kusu vyrobkd,
¢imz se fakticky zarucuje exklusivita vzhledu zakaznikid. Z vSeobecného hlediska ted’ se
prosazuje zajem o slow-fashion segment, nebot’ lidi nechtéji kupovat véci ve velkych
obchodnich fetézcich, vytvaii se tlak na regionalni ¢i evropské zbozi. Zbozi, jehoz ptivod je
z rozvijejicich se zemi a latky jsou nekvalitni a celd vyroba jde na tkor kvality a diistojné¢ho
ohodnoceni lidské prace s pouzitim az pfili§ komplikované, ndkladné a neekologické cesty zbozi

ke koncovému spotiebiteli prestava pomalu pretrvavat mezi oblibenymi.

Podnik je docela pfiblizen k tomuto konceptu, jelikoz neprodava a nemé v zdméru
prodavat zbozi vyrobené naptiklad v Kambodze, Vietnamu atd. Pouziva k prodeji vyrobky
pouze evropského plivodu, coz Setii zivotni prostiedi, jelikoz cesta pfepravy zbozi nema takovy

dopad na ekologii jako tfeba z uvedenych zemi.

Zaroven kvalita pouzitych materiali a nadCasové stfihy zarucuji dlouhodobé pouziti
zbozi, nikoliv jako u béznych fetézcl, prodavajicich primérné nebo dokonce i podprimérné
zbozi za nizké ceny, kvalita, kterého Casto neumoznuje zékaznikovi pouzivat véc dlouhodobé.
V neposledni fad€ je tfeba zminit, Ze jelikoz dodavatelé neakceptuji vyrobu mimo EU, pak

dochazi k vice etickému zachazeni se zaméstnanci, a to je véetné mzdy a pracovnich podminek.
3.2 Pravni forma podnikani

Pravni forma podnikani je na Zivnostensky list neboli zivnostenské podnikani, jedna se
o nejCastéj$i pravni formu podnikani v Ceské republice. Existuje nékolik druhli zivnosti:
koncesované, vazané (nebo ohlaSovaci), femesIné a volné.

U daného subjektu malého podnikéni, ktery je pfedmétem dané diplomové prace neni
vzhledem k charakteru cinnosti (maloobchodni prodej) potfeba zafizovat zadna zvlastni

povoleni, protoze podle zivnostenského zakonu ¢. 455/1991 Sb. maloobchodni ¢innost spada

pod Zivnosti volné, u kterych odborna zpiisobilost stanovena neni pro provozovani zivnosti.

Vyhody provozovani Zivnosti jsou zejména v jednoduchosti vedeni ucetnictvi, protoze

toto plyne ze zdkonu o danich z pfijmu, podnikatel si mize uplatiiovat vydaje tzv. pauSalem,
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3.3 Konkurence

Na ceském trhu momentdlné existuji nckolik firem, prodéavajicich obdobné zbozi

pivodem z Itdlie ve stejné cenové kategorii, a to jak prostfednictvim sit¢ Internet, tak i1

v klasickych kamennych prodejnach. AvsSak tyto konkuren¢ni firmy maji vlastni odlisné

nabidky zbozi, li§i se znackami a sortimentem. Jsou to pfevdzné¢ malé firmy s.r.o. nebo

zivnostnici, které bud’ prodavaji zbozi jen prostfednictvim klasického kamenného obchodu,

nebo pouze prostfednictvim internetového obchodu. Existuji vSak i jiné konkurenti jako jsou

vEtsi spolecnosti, ale nebudou brany v potaz, jelikoz se jedna o substituéni vyrobky ve vztahu

k ptivodu zboZzi (Mimo EU a z rozvojovych zemi, levngjsi, ale relativné horsi kvalita zbozi).

Tab. 1. Analyza konkurence.

Nazev Pocet Pocet Kamenny | Doprava | Vraceni
sledujicich | sledujicich | obchod zdarma | zbozi
Instagram | Facebook od
https://www.glam.cz/ 0 7 040 Ne Nad Do 14 dna
3000 od prevzeti
https://www.chicshop.cz 12400 73000 Ano 4000 K¢ | Do 14 dnt
od pfevzeti
https://www.satyskladem.cz | 0 57 Ne Nad Do 14 dna
2500 K¢ | od ptrevzeti
https://www.ivitalybrands.cz/ | 5312 3004 Ano Nad Do 14 dna
2500 od prevzeti
https://www.savolis.cz/ 239 178 Ano Neni Nedorucuje
Znamo
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak je vidét z uvedené tabulky, u pfimych konkurenti se velmi lisi ptistup k vyuziti
socialnich siti, n€které obchody vyuzivaji aktivné socialni sité¢ Instagram a Facebook ve své
praci, nékteré obchody téméf nevyuzivaji zddnou socialni sit’, ackoli socidlni sit¢ maji obrovsky

potencial pro propagaci e-shopu.

Také je tfeba poznamenat, Ze e-shopy maji stejnou dobu vraceni zbozi a lisi se u né¢ dolni
limit pro doru€eni zdarma: e-shopy glam.cz a chicshop.cz maji nejvétsi minimalni ¢astky
nakupu pro doruceni zdarma. Hlavnim konkurentem je e-shop chicshop, protoze ze vsech
obchodt aktivnéji vyuziva socialni sité¢ a ma Siroky vybér znacek. Obchod ma hlavni nevyhodu,
ze vydejni misto se nenachazi v Praze, a proto nelze fict, Ze se jednd o vyznamnou konkuren¢ni
vyhodu ve vztahu k danému obchodu, ktery je zkoumén dale v diplomové praci a ma sidlo

v Praze.

3.3.1 Porteriiv model konkurencniho prostredi (analyza 5F)

Cilem porterové analyzy je rozebrat jednotliva odvétvi a jejich rizika. Model pracuje s

5 prvKky, které mohou mit vliv na vysi vasich cen v souc¢asné dobé nebo v budoucnu:

1. Potencialni konkurenti
2. Stavajici konkurenti

3. Odbératelé

4. Dodavatelé

5. Substituty (levnéjsi ndhrady vasich produkt ¢i sluzeb)

1. Riziko vstupu potencidlnich konkurentd.

V této Casti je popsano, zda je snadné pro nového konkurenta vstoupit na trh a jaké

prekazky by mu v tom mohly ptipadé¢ branit.
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1.1.Uiedni nalezitosti.

Pted zah4jenim podnikatelské ¢innosti a vstupem na trh je potfeba nejdiive zalozit firmu

nebo prislusny Zivnostensky list (tzv. zivnostenské opravnéni).

K tomu je tieba splnit celou fadu podminek, které v ptipad¢ podnikéni na Zivnostensky
list uklada zakon €. 455/1991 sb. (zékon o zivnostenském podnikani), nebo v ptipadé zalozeni
spolecnosti s ruenim omezenym (s.r.0.) je tfeba se fidit podminkami, které ukladd zakon €.

90/2012 sb. (zédkon o obchodnich korporacich).
Podminky pro zalozeni zivnostenského listu:
Pro zalozeni zivnostenského listu je potieba navstivit tyto Grady:

« Zivnostensky uiad

o Katastralni urad

e Financ¢ni urad

e Obchodni rejstiik

o Rejstiik trestil

e Notar

e Zdravotni pojistovna
e Banka

e Ceska sprava socidlniho zabezpeceni

Pro usnadnéni zaloZeni Zivnostenského listu existuje moznost zajit na pfislusny
zivnostensky utad a vyplnit tzv. jednotny registra¢ni formulaf, tim provede podnikatel najednou
veskera nezbytna ohlaSeni: ziskani Zivnosti, registraci k dani z ptijmu, oznameni ceské sprave
socialniho zabezpefeni a zdravotni pojistovné. Pokud podnikatel neprovede registraci
prostfednictvim jednotného registraéniho formulafe, musi navstivit vSechny Gfady a pojistovnu
samostatné, a to ve lhite¢ 15 dnii od zacatku vykonu samostatné ¢innosti nebo pftijeti prvni
platby, co se tyké finan¢niho fadu, a do 8 dnt pro registraci k socialnimu pojisténi. Naklady

na zalozeni zivnostenského listu jsou 1000 K¢ — poplatek za zalozeni zivnosti.

Finan¢ni prostiedky.
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Minimalni zalohy na socialni pojisténi OSVC (pokud se jedna o hlavni ¢innosti &ini 2
544 K<), minimalni zalohy na zdravotni pojisténi jsou 2 352 K¢ mési¢né. Béhem prvniho roku
podnikani musi se platit pouze minimalni zalohy, potom podle podaného piehledu o piijmech a

vydajich za rok 2020.

Mimo jiné kromé finan¢ni rezervy na minimalni zdlohy musi mit podnikatel finan¢ni
prostfedky na nakup zbozi, jelikoz se jedna o klasicky internetovy obchod. Tato polozka Cini
minimaln¢ 130000 K¢, pokud se jednd o malou zkuSebni sérii zbozi. VSak tato ¢astka mize se
liSit, a to zavisi na objemu zbozi. Pokud jde o otevieni kamenného obchodu ¢i vydejny, naklady

se mohou navysit v fadech nékolik set tisic korun (rezervy na mzdy, najemné, poplatky apod.).
Podnikatelsky ucet vedeny v bance.

V soucasné dobé¢ zakon nevyzaduje, aby podnikatel mél mit podnikatelsky ucet vedeny
v bance pro platby plynouci z podnikani, mlize vyuzivat za timto ucelem i bézny ucet. Avsak
Casto podnikatel se mlze setkat se skutecnosti, ze banky nemaji radi, kdyZz klient podnika na
bézny ucet, a proto ve smlouvé zakazuji vyuzivat k podnikani bézny tcet. Poplatky za bézny
ucet se mnohdy li§i od poplatkli za podnikatelsky ucet, a proto je tieba si peclivé vybrat
nejvyhodnéjsi variantu. Pro zaloZeni podnikatelského uctu je tieba prokédzat obcanskym
prikazem, mit platné zivnostenské opravnéni, v ptipad¢ pravnické osoby vypis z obchodniho
rejstiiku, obchodni jméno spole¢nosti. Podnikatelsky ucet méa nékolik druhl: pro podnikatelé,

malé a stfedni firmy, velké firmy a korporace.
Zéazemi.

U obchodu s mddou je v zavislosti na objemu prodavanych vyrobkl zapotiebi mit sklad
a prodejnu ¢i vydejnu, v zavislosti na konceptu obchodu. Pokud je obchod provozovan vyhradné

jako online shop, pak naklady budou mensi.
Zameéstnance.

Zalezi na velikosti obchodu, zda je vyuzivan sklad, kamenny obchod atd. V piipadée
mensiho obchodu je mozné si vystacit vlastnimi sily. VSak to zélezi na objemu zbozi a poctu

objednavek. Sristem trzeb je potfeba se pocitat snavySenim poctu zaméstnancl, aby
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objednavky se nehromadily a byly odeslany vcas. Je potieba mit také odpovidajici manazerské

znalosti z oblasti managementu pro efektivni fizeni skladovych zasob nebo.
Funkéni firemni infrastrukta.

Sem spada vedeni Gcetnictvi, je mozné Gctovat vlastnimi sily nebo najat ucetni/ho, aby
se manazer byl zbaven praci navic, vsak tfeba si vzit v ivahu i ndklady na vedeni ucetnictvi a
rozhodnout, kterd varianta je vyhodnéjsi. Potom se také patii efektivni komunikace mezi lidmi

ve firmé& (napf. intranet, i mezi firmou a partnery.
Infrastruktura pro fungovani byznys modelu.

Pro fungovani e-shopu je tfeba mit zaloZenou vlastni webovou stranku, personal a sklad.
Také je tfeba zajistit smlouvy s dodavateli kuryrskych ¢i postovnich sluzeb nebo mit vlastni

logistiku.
Zajisténi dohod a smluv s dodavateli a obchodnimi partnery.

Zajisténi dohod s dodavateli probihd pfi ndkupu zbozi v Italii a je uskuteciovano
v Italském jazyce, tady je hlavni piekazkou pro potencialni konkurenci to, Ze musi potencialni
konkurent mit odpovidajici pfehled o znackach, o tom, jak funguje byznys s mddou v Italii. Pro
zajisténi dohod s italskymi dodavateli je nutné mit vlastniho nakupciho nebo mit odpovidajici
znalosti italského jazyka a povédomi, jak ten byznys funguje (zajisténi dokladl, vyrovnani

vSech povinnosti s celnim ufadem, také s finanénim uradem).

Marketing.

Pro fungovéani podniku, ktery se specializuje na prodeje zbozi prostiednictvim sité
Internet je nejprve velmi diilezité najit spolehlivé dodavatele a obchodni partnery, najit vhodnou
trzni mezeru, kterou podnik se hodla obsadit, pokud nechce konkurovat jenom cenou, zajistit
dodavky zbozi a je také nezbytné mit vhodnou marketingovou strategii, co se tyka prodeje a
propagaci zbozi. Je tedy nutné mit odpovidajici znalosti a dovednosti, manazerské schopnosti
nebo najat specialisty, které se budou zabyvat témito otdzkami. Je tfeba presné stanovit kam
podnik musi smétovat, jakych vysledkii méa dosahnout, jaké ukazatelé musi vykdzat podnik po

mésici, Ctvrtleti pololeti a za rok.
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Pro zajisténi dohod a smluv s dodavateli je tfeba mit vlastniho nakupciho, nebo je tieba

se tim zabyvat samostatné.

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty.

Na trhu je jeden dominantni konkurent, kterého nasleduji jiné konkurenti. Mezi nimi je
konkuren¢ni boj, ale kazdy konkurent uplatituje odliSnou strategii komunikace s potencidlnimi

zakazniky a prodava odlisné znacky.

3. Smluvni sila odbératelu.

Odbératelé mohou spolupracovat a objedndvat vetsi objemy. Dodavatelé¢ ale maji
omezeni na strané¢ piimé distribuci, co se tyka urcitych znacek, o tomto omezeni je zminéno
v dal$im bod¢. Odbeératele mohou bez vétsich prekazek si zménit dodavatele, jelikoz na trhu je

spousta substitu¢nich firem, prodéavajicich zbozi podobné kvality a ve stejném cenovém rozpéti.

4. Smluvni sila dodavatelu.

Dodavateld je pomérné hodné, takze se nejednd o monopol na stran¢ dodavatele, vSak
existuji piekazky pro uréité znacky napiiklad existence exklusivnich distributorti pro Ceskou
republiku. Znamena to, Ze pokud podnikatel chce na tizemi Ceské republiky prodavat zbozi,
které je vyrobkem firmy, majici exklusivniho distributora pro Ceskou republiku, nesmi koupit
zbozi piimo u vyrobce. Nevyhodou tohoto systému, ze tam je urCity tlak na odbératele a

nejistota, zda distributor bude spolupracovat.
Dodavatele mohou ménit cenu a kvalitu doddvanych produktu.

Je tieba zdlraznit, Ze obchod se uskutecniuje na izemi Italie a veskeré kupni smlouvy se
uzaviraji v Italském jazyce. Proto také je pfekazkou pro domlouvani se s dodavateli je jazykova

bariera (nutnost mit agenta nebo mit odpovidajici znalosti italského jazyka).

5. Hrozba substitu¢nich vyrobki.
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Substituty jsou zbozi nizsi cenové kategorii, naptiklad obleceni z fetézci HM, Bershka,
Lindex, Mohito, apod., které prodavaji zbozi, které co se tyka kvality pouzitych materiala je
horsi, ale i cenové dostupnéjsi. Diky rozsahlé siti kamennych prodejen u danych fetézcta je

docela snadné pro zékaznika si vyrobky z daného podniku substituovat.

3.3.2 Shrnuti

Pro vstup na trh pro potencialniho konkurenta existuje fada piekazek, a to je zejména
z ¢asti legislativni (je potieba zalozit firmu nebo mit pfislusné zivnostenské opravnéni), az po
prekazky na strané kapitalu, ktery je zapotiebi pro nastartovani a fungovani podniku. Také jsou
tady hlavné piekazky s nalezenim spolehlivych obchodnich partnerti v Itdlii a navazani
spoluprace. Nelze fict, Ze tyto piekdzky jsou nepiekonatelné, ale potencialni novy konkurent
musi pfesné znat, jak a kde nakoupit ale také znat komu a jak prodat. Hlavni problém je odhalit

mezeru na trhu a obsadit ji tak, aby podnik nejen ptezil, ale aby i vydé¢lal a udrzel se na trhu.

3.4 Prazkum trhu
3.4.1 Analyza soucasného stavu ¢eské modni e-commerce

Internet podili ve stale vétsSim mnozstvi na celkovych trzbach obchodl. V roce 2018
podil tuzemskych internetovych obchodi na maloobchodnich trzbach stoupl loni na 11,4
procent, trzby online €inily podle Asociace pro elektronickou komerci rekordnich 135 miliard
korun. Tedy celkové trzby maloobchodt v r. 2018 €inily 15,39 miliard korun. V roce 2019 podle
Asociace pro elektronickou komerci trzby e-shopit dosahly vice nez 155 miliard korun, coz
znamend meziro¢ni rust 15 procent. Podil maloobchodu na celém ¢eském e-commerce je témet

13 procent. Celkové tak trzby maloobchodii v r. 2019 ¢inily 20,15 miliard korun. 1°

10 APEK. 2020. Ceska e-commerce byla v roce 2019 opét rekordni, obraty piesahly 155 miliard korun.

Jeji podil na maloobchodu dale roste [online].
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Nakupovani na internetu se stava ¢im dal tim populdrnéjsi a podle vyzkumu Fashion
(Re)search vyhledavace médy GLAMI. Neustaly rust—takto se charakterizuje soucasny stav
Ceské e-commerce. Takovy zavér plyne ze shrnuti lofiského roku. Poéet lidi nakupujicich ¢astgji
na internetu je 62 %. Obrat ¢eské modni e-commerce je 27,4 miliard korun. Ceska modni e-
commerce ma podil 22 % na celém na mdédnim trhu podle Gdaji vyzkumu v loiském roce.
Mimo jiné vyzkum odhalil, ze pro kazdého Sestého zakaznika pii nakupovani rozhodujicimi

faktory jsou cena a uzivatelské recenze.!!

Co se tyka vyuziti mobilnich aplikaci vyzkum ukézal, Ze vice nez polovina lidi je
pouziva za uéelem nakupovani nebo inspirace. V porovnani s minulosti Cesi vice se zajimiji o
udrZzitelnost a ptivod obleceni a radi ptiplati za kvalitu véci. Problematika udrzitelnosti oslovuje
61 % oslovenych. Z vyzkumu vyplyva, ze ndkupni chovani oslovenych bylo ve velké mire
dotknuto zvySujici se popularitou udrzitelnosti. Také ndkupni chovani je charakteristické tim,
ze zékazniky si ochotni pfiplatit za kvalitu a mnohym vice je zajima materidly. Kazdy osmy
zakaznik pfi vyberu obleceni se zajima o to, zda je obleCeni vyrobeno z ptfirodniho materialu.
Jen 36 procent respondentt si rad€ji kupuje kvalitni obleceni nez trendy, které sotva vydrzi déle
nez jednu sezonu. Momentalné€ online nakupovani je ve velké mife ovlivnéno i nedavni expanzi
gigantickych zahrani¢nich e-shoptl, jako napt., About You, které v pfedchozich dvou letech
vstoupily na esky trh. Diky expanzi zahrani¢nich online obchodti Cesi zménili svoje povédomi
o modnich znackach. Mimo jiné tato expanze novych e-shopti méla vliv také na jiz zavedené
Ceské e-shopy, plsobici na Ceském trhu e-commerce, coz potvrdilo pii az 40 procent

obchodniki, které se prlizkumu zacastnily. 2

Cesky trh e-commerce v roce 2019 zaznamenal i narst nakupovéani prostfednictvim

mobilnich telefonli: 45 procent dotdzanych ktefi maji mobilni aplikaci zaméfenou na modu

vyuzivaji k nakupovani. Respondenty zaradili mezi nejzndmé;jsi hrace ve svété online mody z

' GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].

12 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].
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hlediska spontdnni znalosti Bonprix, pak ho nésleduji Zoot a Sportisimo. Novy e-shop pak

About You je na étvrtém misté a paté misto obsadil Zalando.'?

3.4.2 Vyskyt pandemie COVID-19 na tzemi Ceské republiky a jeji dopad na trh

e-commerce

V dané diplomové praci nelze opomenout souc¢asnou ekonomickou krizi, zptisobenou
vyskytem koronavirové infekci COVID-19 na uzemi Ceské republiky na zagatku roku 2020.
Tato krize méla dopad na spoustu trhii, véetné trhu online obchodovani s obleCenim. VIadni
omezeni se podepsaly na velkém mnozstvi kamennych a online obchodd, a to je jak

v negativnim ale i v pozitivhim slova smyslu.

Omezeni volného pohybu a nasledné uzavieni obchodnich stfedisek mélo za nasledek
urcité dopady na chovéni populace, na zpisob Zivota a na trh s modou také. Zatimco obchody
byly uzaviené, lidi zacali vice nakupovat online, avSak jejich nakupni chovani zalezelo na

ruznych aspektech, tfeba vypadek piijmi, pocit nejistoty a tak dale.

Vladni omezeni se zacaly 11. biezna 2020, kdy byly uzavtely Skoly, pak nasledovalo
vyhlaSeni nouzového stavu 12. btezna 2020, 16. bfezna zacal platit zdkaz volného pohybu osob
na tizemi CR.20. dubna se postupné zacaly uvoliiovaci opatieni, tzv. 1. vlna, pak 24. dubna
pfislo zruSeni zékazu volného pohybu osob a 27. dubna pfisla tzv. druhd vlna uvolnéni opatieni.
Aby bylo mozné mluvit o stavu trhu s e-comerce, musi se vzit v potaz dva thly pohledu, ze

strany zdkaznika a ze strany obchodnika.

3.4.3 Zdkaznici béhem pandemie a jejich nakupni chovdni

Nékupni chovani Cechii b&hem pandemie.

70 % Cechu nakoupilo béhem pandemie obledeni na internetu, 35 % z nich nakupovalo

modu, aby udélali radost svym blizkym.

13 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].
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Chtél/a jsem sobé nebo nékomu dalsimu udélat radost

Potreboval/a jsem néco specifického (obleceni na
doma, détskeé obleceni, obuv na domaci cviceni)

Vidél/a jsem ve slevé véc, kterou jsem predtim chtél/a

Nakupuji mési¢né/pravidelné a moje nakupni navyky se
béhem pandemie nezménily

Chtél/a jsem v téchto tézkych ¢asech podporit lokalni
ceské obchody a podnikatele

Mél/a jsem hodné volného €asu a nic jiného na praci

o
8

Znacka, kterou mam rad/a predstavila novou kolekci

Jiné

=y
82

Obr.5. Motivy nakupu.

Zdroj: Fashion (RE) Search by GLAMI

10 % Cechii nakoupilo obledeni na internetu poprvé v Zivoté béhem pandemie, 24 %
dotazanych utratilo za nadkup obleceni na internetu vice nez obvykle utraci off-line, 44 % utratilo
stejné Castky, 28 % dotdzanych si ptiznalo ze Utratu museli snizit, 5 % nedokézalo urcit zda
Gitrata se zménila & nikoliv. O budoucich nakupech Cesi rozhoduji nasledovné: 39 % neplanuje
do budoucna zménit své nakupni chovani, 34 % se pokusi o sniZeni utrat za obleceni a budou
vyhledévat slevy u oblibenych prodejct, 14 % respondenti omezi utraty a bude kupovat jen to
nejnutnéjsi, a to v za nejnizsi cenu, 9 % neomezi své nakupni chovani neboli naopak nakoupi
vice, protoze potfebuji nové véci na jaro, pouhych 4 % se domniva, Ze nebude modu viibec

nakupovat.'*
Jaké jsou nejdulezitéjsi aspekty nakupovani online pro respondenty v obdobi pandemie?
Jsou tady tfi aspekty: 39 % zakaznikl uvedlo, Ze je velmi dilezitd doprava domt zdarma, 37 %

uvadi, ze pomér ceny a kvality je dilezity, u 26 % respondentli jsou dulezité slevy oblibenych

4 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].
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znacek. Mimo jiné 26 % respondentti uvadi, Ze je velmi dllezitd zdkaznicka podpora a 21 %

také uvedl, ze doprava musi byt rychla. 1
3.4.4 Obchodnici béhem pandemie a jejich chovani

Béhem prvnich tydni, kdy zacala platit veskera vladni omezeni byly zaznamendny prvni
poklesy trzeb u e-shopti. Od 16. biezna, kdy byl vyhlasen zakaz volného pohybu osob po Ceské
republice, byl zaznamenan prudky pokles trzeb skoro o 20 %. Pak po par tydnech od zavedeni
tohoto opatieni trzby se kolem 30. biezna se vratily zpét a do 5. dubna dokonce vyrostly nad
uroven na zacatku brezna pred pandemii. Podle prizkumu, ktery byl proveden u 150 e-shopti
byly zaznamenany nejvétsi potize se snizenim prodeje u 79 % e-shopti, 50 % také zaznamenalo
sniZzeni navstévnosti, 30 % zaznamenalo problémy s dorucenim, zejména se zpozdénim, 17 %

e-shopli poznamenalo pferuSeni dodavatelského fetézce. ¢

U zakaznikii e-shopy evidovaly vyssi poptavku po levnéjsimu zbozi -34 %, 30 % se vice
zajimalo o dodaci lhiitu, 20 % se ptalo na bezpecnostni doruceni, 17 % se ptalo na platebni
metody. Pokud je potieba shrnout, tak ve vétsing pripadii e-shopy zaznamenaly, Ze zdkaznici se
stali opatrnéj$i. Zajimavé je, ze 23 % zékaznikli viibec nereagovali na pobidky e-shopti, tudiz
nemaji chut’ nakupovat viibec. 54 % E-shopl v reakci na krizi snizili marketingové naklady,
které nevytvari okamzitou navratnost investic, 36 % hledalo nové marketingové kanaly, 26 %
predvedlo novou produktovou fadu, 20 % pozastavilo spolupraci s externimi pracovniky nebo
agenturami (tieba free lance SMM social media marketing, PR). 17 % nedélalo zadné kroky, 12
% e-shopti sniZilo platy zaméstnanctim, 9 % propoustélo a dalSich 9 % zménilo alokaci rozpoctu

z off-line do online aktivit. !
Aktivity, realizované e-shopy byly také zkoumané v ramci vyzkumu, a to s pfihlizenim
k pozitivnim dopadiim po jejich realizaci. Nejcastéji e-shopy podstoupily k neplanovanym

slevam v 35 % ptipadi, pfitom pro 29 % z nich tento krok byl efektivni, pak 35 % e-shopi se

15 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].
16 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].

17 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].
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snazilo presvédCit zdkazniky o bezpecnostni dopravé, ale pozitivni dopad byl zaznamenan
pouze pro 13 % z nich. Zavedeni pouze platby kartou z diivodu bezpecnosti udé€lalo 32 % e-

shopt a pozitivni dopad po tomto opatieni zaznamenalo pouze 10 % z nich. '®
3.4.5 Budoucnost trhu e-commerce z pohledu zakazniki a e-shopui

Jaké vyhlidky do budoucna ma trh e-commerce z pohledu zdkazniku v porovnani s off-
line nakupy? 27 % Cechd uvadi, Ze bdhem pandemii objevili nové znacky a e-shopy a diky
objevenym kladnym strankdm nakupovani online spiSe s vysokou pravdépodobnosti u online
nakupovani zlstanou. 61 % uvadi, Ze po pandemii bude nakupovat stejn¢ jako predtim neboli
ti, kteti nakupovali online nebo off-line budou nakupovat stejné jako. To znamena, ze nedavaji
pfednost novym zvyklim, spiSe maji radi ,,stary* zptisob nakupovani. Jen 12 % dotédzanych
striktné odmitd, aby nakupovani online u né€ se stalo oblibenym. 55,4 % Obchodnikl uvadi, ze
potiebuje obdobi s koronavirem (COVID-19) ptezit a pockat az nastanou lepsi ¢asy, 34,8 %
uvadi, Zze obdobi pandemie je pro né tézke, ale maji za to, ze je to velkd vyzva a chystaji se
pfizplsobit svoji strategii a zkusit délat véci jinak, nebo zkusit néco nového. 9,8 % e-shopti se
domniva, ze koronavirova pandemie neni pro moédni pramysl hrozbou a mysli si, ze po poklesu

pfijde narist objednavek. !

18 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].

1 GLAMIL. 2020. Fashion (RE) Search by GLAMI [online].
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4 Analyza stavajici (online) propagace podniku

Pro lepsi formulaci doporuceni, tykajicich se vyuziti néstrojii online marketingu ve vybraném
podniku bylo provedeno vlastni dotaznikové Setfenti, které spocivalo v kladeni otazek, tykajicich
se faktori, které ovlivituji nakupni chovéni spottebitelt a slouzi pro efektivnéjsi vyuziti nastroji
online marketingu s pfihlizenim k pfanim a motivim dotazanych. Dotaznik formuluje
doropuceni pro marketingovou strategii a vyuziti nastroji online marketingu, coz pak
implementovano do marketingového planu. Samotna analyza vyuziti nastroji online marketingu
formuluje nedostatky, které musi podnik odstranit a formuluje finalni doporuceni pro vyuziti
novych a jiz implementovanych nastrojii online marketingu spolu s ndvrhem rozpoctu na

marketingovou kampar.
4.1 Analyza chovani spotiebitell za zakladé dotaznikového Setieni

Analyza chovani spotiebitelli je prednastaveno pomoci vlastné provedeného
dotaznikového Setfeni a ma ptispét k porozumeéni spotiebitelil za tcelem zlepSeni internetového
marketingu. Dotaznik zarovenn navrhuje mozné pouziti néstroji online propagace podniku

s pouzitim ziskanych udaji.
1. otazka: Vase pohlavi.

Dotaznikového Setieni se zicastnilo celkem 206 respondentt, pri¢emz 87,9 % dotaznik

bylo vyplnéno Zenami a 12,1 % dotaznikti vyplnili muzi.
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Muz 25 (12,1 %)

Zena 181 (87,9 %)

0 50 100 150 200

Obr. 1. Pohlavi.

Zdroj: vlastni zpracovani.

2: otazka: Vas vék.

Respondenti byli rozdé€leni na 5 vékovych skupin, 15-18 let, 19-26 let, 27-30 let, 31-35
let a 36 az 40 let, jelikoz e-shop je zaméten na prodej obleCeni vyrobceti, které se orientuji na

modni obleceni, u kterych jsou hlavnimi spotiebiteli lidi ve tomto vékovém rozmezi.

Graf 2. Vék zakaznikd.

V otazce, zabyvajici se zjisténim véku respondenti bylo uréeno celkem 5 vékovych skupin: 15

az 18 let, 19 az 26 let, 27 az 30 let, 31 az 35 let, 36 az 40 let.
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15a2 18 12 (5,8 %)
19 a2 26
27 a2 30 63 (30,6 %)
31a235 28 (13,6 %)
36 az 40 20 (9,7 %)
0 20 40 60 80

Obr. 2. Vekove rozdéleni respondentii.

Zdroj: vlastni zpracovani.

3. otazka: Jaké mate aktualné dosazené vzdélani?

@® 8

@ sS

® vos

@ VS - balakarské studium
@ VS - magisterské studium
@ VS - doktorské vzdélani

Obr. 3. Vzdélani respondentii.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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4. otazka: Nakupujete na internetu modu?

V této otazce je zkoumdano, jak casto respondenti nakupuji mdédu online, 27,7 %
respondentli odpovédélo, ze nakupuje modu pravidelné (kazdy mésic), 42,7 % uvedlo, ze
nakupuje obcas (jednou za Ctvrtleti), 26,7 % uvedlo, ze takto Cini zfidka (nékolikrat za rok),

pouhych 2,9 % respondentt uvedlo, ze nenakupuje mdodu online viibec.

@ Ano, pravidelné (kazdy mésic)
@ Ano, obdas (jednou za &tvrleti)
@ Ano, zfidka (nékolikrat za rok)
@ Ne, vibec (pak prosim zaviete dotaznik)

Obr. 4. Frekvence nakupovani mody na internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani.

5. otazka: Pokud nakupujete modu online, délate to prevazne:

V této otazce bylo za cil zjistit, kde nejcastéji respondenti nakupuji modu online. 53 %
uvedlo, ze nakupuje u velkych spolecnosti, 16 % nakupuji u stfednich spolecnosti, 21 %

nakupuje u viech obchodnikd (velkych, stfednich a malych v&. Zivnostniki), 7 % uvedlo, Ze
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nakupuje u malych spolecnosti ¢i Zivnostniktl. Jen zlomek respondentti uvedlo, Ze jim nezalezi
na velikosti podniku, ale také miize zalezet na cen¢. Shrnuti: velké spolecnosti obsazuji trh a
dominuji nad ostatnimi spolecnostmi, ale na trhu jsou perspektivy pro rlst pro vybranou

spole¢nost, jelikoz 21 % respondentl kupuje ve stejném pomeéru u vSech podnikd.

@ U velkych prolegnosti

@ U stfednich spole&nosti

@ U drobnych Zivnostniku/malych spoleg...
@ Vse ve stejném poméru

@ vse zalezi na cene

@ online-second hand

@ Nezalezi

® Vse v rizném poméru

12 'V

Obr. 5. Kde respondenti nakupuji modu.

Zdroj: vlastni zpracovani.

6.Pti nakupovani pomoci internetu, jakou formu komunikace preferujete?
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@ Objednavka pres webovou stranku
@ Objednavka pres socialni sit
@ Oboje ve stejném poméru

Obr. 6. Kanal pro objednavku.

Zdroj: vlastni zpracovani.

7. Kolik v priméru utracite za médu v internetovych obchodech?

U této otazky je zjistovano, kolik respondenti utraceji za modu piti ndkupu online roéné.

55 % uvedlo, ze utraci méné nez 10000 K¢ ro¢né, 30,5 % utraci od 10000 do 20000
rocné, 8,5 % utraci od 20000 do 30000 ro¢né€, 3,5 utraci od 30000 do 50000 rocné, 2,5 si

pfiznalo, Ze utraci od 50000 ro¢né.

@ méné nez 10000 k& roéné
@ od 10000 do 20000 k& roéné
@ od 20000 do 30000 ké& roéné
@ od 30000 do 50000 k& roéné
@ od 50000 a vice
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Obr. 7. Rocni utrata za modu na Internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani.

8. Jaky mate ro¢ni pfijem?

Méné nez 200000 K¢ cCistého 50 (25 %)

Od 200000 do 250000 K¢ cistého 47 (23,5 %)

Od 250000 do 300000 K¢ cistého 31 (15,5 %)

Od 300000 do 350000 K¢ cistého 23 (11,5 %)

od 350000 do 400000 K¢ cistého 19 (9,5 %)

Vice nez 400000 K¢ &istého
Jsem bez pfijmu, Zivi mé nékdo
jiny

0 10 20 30 40 50

14 (7 %)

21 (10,5 %)

Obr. 8. Rocni prijem dotazanych.

Zdroj: vlastni zpracovani.

9. Kolik jste maximaln¢ ochotny/ochotna utratit za jedny kalhoty?

Otazky 9-11 maji za cil odhalit spotfebitelské chovani za Gcelem vylepSeni cenové politiky
obchodu.
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@ do 1000 K¢&
@ od 1000 do 2000 K& za kus

@ od 2000 do 3000 K& za kus
A @ od 3000 K& za kus
 ——

Obr. 9. Utrata za jedny kalhoty.

Zdroj: vlastni zpracovani.

10. Kolik jste maximalné ochotny/ochotnd utratit za jeden svetr?

@ do 1000 K&
@ od 1000 do 2000 K&
@ od 2000 do 3000 K&
@ od 3000 K&

Obr. 10. Utrata za svetr.

Zdroj: vlastni zpracovani.

11. Kolik jste maximalné ochotny/ochotna utratit za Saty/kostym? (neformalni)
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@ 1000 az 2000 K¢
@® 2000 az 5000 K¢&
@ 5000 K& a vice

Obr. 11. Utrata za Saty/kostym (neformdlni).

Zdroj: vlastni zpracovani.

12. Jakou castku vynakladate na nadkup mddnich doplilku (Sperky, tasky, kabelky, Satky,
feminku apod.)

@ do 10000 K& roéné

@ od 11000 do 15000 K& roéné
@ od 16000 do 20000 K& roéné
@ od 21000 do 30000 K& roéné
@ od 30000 K& a vice za rok

82,5%

Obr. 12. Utrata za médni dopliiky.

Zdroj: vlastni zpracovani.

13. Pfi nakupovani je pro m¢ kvalita dilezita

Tato otazka zkoumad, jak zékaznici vnimaji kvalitu produktu pfinakupovéani online.

V této otdzce je nabizena Skala od 1 do 5, kde 1 nejméné dulezité a 5 je nejvice dulezité, 5 %
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respondentl viibec se neorientuje podle kvality pfi nakupu, 2,5 % maji spiSe indiferentni postoj
ke kvalité pti nakupu, 20 % uvadi, Ze maji neutralni postoj, 47 % dotazanych uvadi, Ze je kvalita
spiSe diilezita, 30 % uvadi, Ze kvalita je hodn¢ dulezita.

Tab. 2. Postoj ke kvalité dle vekovych kategorii

Skalové hodnoceni a % rozlozeni mezi jednotlivymi skupinami
dotazanych

Vékova skupina 1 (nejméné | 2 3 4 5 (nejvice
dilezité) (neutralni dilezité)

postoj)

15-18 let - - 8,34 58,33 33,33

19-26 let 1,2 3,9 23,4 41,6 29,9

27-30 let - 3,2 23,8

31-35 - -

36-40 let - -

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejcitlivéjsi skupinou ve vztahu ke kvalité vyrobki je v€kova skupina 31-35 let, ostatni
veékové skupiny jsou skoro stejné citlivé (jejich % hodnota pro kritérium 5, ktery naznacuje, ze
zakaznici jsou nejvice citlivé na kvalitu zbozi se pohybuje kolem 1/3). D4 se fict, ze u skupiny
31-35 let je mozné predpokladat, ze s nejvétsi pravdépodobnosti bude oslovena reklamou, ktera

sdili kvalitu produktii jako jeden z hlavnich parametrt.

Dale je tfeba se podivat na skupinu lidi, ktefi zajimaji spiSe mirnéjsi postoj ke kvalit¢ a
hodnoti ho bodem 4. Nejvice citlivou skupinou je skupina 36-40 let, potom nésleduje skupina
15-18 let a ostatni skupiny maji skoro stejny postoj. Skupina 27-30 let je na tfetim misté s 49,2
% dotazanych, majicich mirnéjsi postoj ke kvalite. Tato skupina sice klade diraz na kvalitu, ale

predpoklada se, Ze potiebuje ,,néco navic*.
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Skupina s neutralnim postavenim ke kvalité s¢itd nejvétsi pocet u skupin 19-26 let a 27-

30 let.

Celkové doporuceni zni: oslovit zdkazniky ve véku 31-35 let reklamou, ktera predevsim
klade diiraz na kvalitu, a druhou skupinu, majici mirnéjsi postoj oslovit reklamou, ktera nabizi

néco navic.

100
94 (47 %)

75

0,
50 60 (30 %)

40 (20 %)

25

Obr. 13. Postoje ke kvalité.

Zdroj: vlastni zpracovani.

14. Pfi nakupovani je pro m¢ cena dulezita

Tato otazka zkouma, jaké jsou postoje u zédkaznikl k nakupovani online z hlediska, jak
vnimaji cenu. V této otazce je nabizena Skala od 1 do 5, kde 1 nejméné dilezité a 5 je nejvice
dilezité. 1,5 % respondentli viibec se neorientuje podle ceny pii ndkupu, 3,5 % maji spise
indiferentni postoj k cen¢ pti nakupu, 24 % uvadi, ze maji neutralni postoj, 37,5 % dotazanych

uvadi, Ze je cena spise dulezita, 33,5 % uvadi, ze cena je hodné dulezita.

Pokud prozkoumame vysledky s pfihlizenim k vékovym kategoriim, pak zjistime, Ze

rozloZeni je nasledujici:

Tab. 3. Postoj k cené dle vekovych kategorii.
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Skalové hodnoceni a % rozlozeni mezi jednotlivymi skupinami
dotazanych
Vékova skupina I (nejméné | 2 3 (neutrdlni | 4 5
dilezité) postoj) (nejvice
dulezité)
15-18 let - - 333 333 333
19-26 let 1,3 2,5 19,5 35,1
27-30 let 1,59 4,76 17,5 39,65
31-35 let - 7,2 32,1 32,1 28,6
36-40 let 5 - - 25 25

Nejcitlivéjsi na cenu skupinou je vékova skupina 27-30 let, 19-26 let a 15-18 let. Na tyto

skupiny je mozné zamétit marketingové aktivity spojené se slevami a podporou prodeje.

80

60

40

20

Obr. 14. Postoje k cené.

Zdroj: vlastni zpracovani.

15. Pfi nakupovani je pro m¢ znacka dulezita

75 (37,5 %)

67 (33,5 %)

Tato otazka zkouma, jaké jsou postoje u zakaznikl k nakupovani online z hlediska, jak

vnimaji znacku a jsou-li znaCky vyznamnym kritériim pii vybéru zbozi. V této otdzce je
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nabizena skdla od 1 do 5, kde 1 nejméné dilezité¢ a 5 je nejvice dalezité. 30 % respondentd
vibec se neorientuje podle znacky pti ndkupu, 18,5 % maji spise indiferentni postoj ke znacce
pti nakupu, 28,5 % uvadi, Ze maji neutrdlni postoj , 18,5 % dotazanych uvadi, ze je znacka spise

dilezita, 4,5 % uvadi, ze je znacka hodné diilezita.

Tab. 4. Postoj ke znacce dle vékovych kategorit

Skalové hodnoceni a % rozlozeni mezi jednotlivymi skupinami
dotazanych

Vékova skupina 1 (nejméné | 2 3 (neutralni | 4 5 (nejvice
dilezité) postoj) dilezité)

15-18 let 8 % 42 % 8 %

19-26 let 26 % 21 % 25 % - 3%

27-30 let 33,3 % 21 % 22 % 19 % 4,7 %

31-35 let 32,1 % 32,1 % 7,2 %

36-40 let 30 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejméné¢ konzervativni skupinou ve vztahu ke znacce je 15-18 let, potom nasleduje
skupina 27-30 let. Podle vysledki je patrné, ze drtiva vétSina dotdzanych (30 %) si viibec zadné
znaCky neuptednostiiuje (viz graf 15). Jsou tedy pro nové znacky prilezitosti k rozvoji a
k ziskani spotiebitelské pozornosti. Tento fakt mize pozitivné ovlivnit poptavku po novym

znackam.
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60

60 (30 %)

57 (28,5 %)

40
37 (18,5 %) 37 (18,5 %)

20

9 (4,5 %)

1 2 3 4 5

Obr. 15. Postoje ke znacce.

Zdroj: vlastni zpracovani.

16. Radi objevujete nové znacky?

Ukolem této otazky je odhalit postoj respondentii k novym znatkam, zda je zamérné
vyhledavaji ¢i spise si preferuji staré a pokud vyhledavaji, do jaké miry jsou pro né zajimavé.
10,5 % respondentii uvadi, ze radi objevuji nové znacky a zamérné vyhledavaji je, 46 % radi
objevuji nové znacky, ale spiSe ndhodou, 38 % nemaji radi vyhledavat nové znacky, ale pokud
na n¢ narazi, miize byt vyjimka, 5,5 % zlstava vzdy loajalni ke svym oblibenym znackam, a

proto neradi objevuji nové znacky.

Vysledky naznacuji, Ze nové znacky maji pomérné velkou Sanci se prosadit na ¢eském

trhu, protoze 56,5 % hodnoti objev novych znacek kladné.

@ Ano, vyhledavam je
@ Ano, ale spise nahodou
@ Ne, ale muze byt vyjimka

. @ Ne, mam rad/a urgité znacky




Obr. 16. Postoje k novym znackam.

Zdroj: vlastni zpracovani.

17. Kde naposledy jste narazili na novou znacku?

Zjisténi, kde dotazovani naposledy narazili na novou znacku mé za cil pomoct
propagovat nové znacky na ¢eském trhu médni e-commerce a vylepsit tak strategii propagace
zbozi, jelikoz e-shop pfichdzi s novymi znackami na Cesky trh. 40,5 % respondentt uvedlo,
ze naposledy narazilo na novou znacku v socidlni siti Instagram, 20,5 na Facebooku, 15 % na
Glami. Ostatni respondenti uvedli vlastni varianty, které vSak nejsou dilezité pro ucely
marketingového fizeni, nebot neni moznost pro e-shop spolupracovat suvedenymi
spole¢nostmi, jako jsou napt. zalando (kde 5,5 % respondentii narazilo naposled na novou

znacku, ¢i zoot).

® Glami.cz
@ Instagram
@ Facebook
@ Heureka.cz
@® Zbozi.cz
® Zalando

® zalando

® Vinted

15V

Obr. 17. Zdroje novych znacek z pohledu dotazanych.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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U této otazky hlavnim ucelem bylo zjistit, kde naposledy zakaznici narazili na novou
znacku, jelikoz tito otdzka mulZze zasadnim zplGsobem pomoci propagovat nové znacky

s pouzitim téch komunikacnich prostiedki, kde se lidi nej€astéji s nimi setkavaji.

Zajimavé je nasledujici rozlozeni odpovédi: 40,5 % respondentd uvedlo, ze naposledy
novou znacku potkali na Instagramu, 20,5 % uvedlo, Ze narazili na novou znac¢ku na Facebook,

Glami.cz si vybavilo pouze 15 % respondentt.

Nejvhodnéj$imi néstroji pro propagaci nové znacky jsou Instagram a Facebook. Rada
pro provozovatele je zaméfit se na tyto portaly, pokud chce tGspésné budovat svoji znacku
s nejniz§imi néklady, protoZe na socidlnich sitich, pokud jsou spravné vyuzivany, naklady na
zakaznika jsou nizsi neZ u placené reklamy PPC.

O Glami.cz, tak je mozné fict, Ze se hodi pouze jako dopliujici propagacni nastroj.

Ostatni zdroje znacek nejsou vyznamné z divodu jejiho malého procentudlniho

zastoupeni.

18. Kdyz nakupujete na internetu, je pro vas dulezita dodaci lhita?

Otazka zkouma, zd4 pro spotiebitelé je dilezité, jaka je dodaci lhiita. 49,5 % respondentt
uvadi, ze vzdy sleduji dodaci lhitu, 46,5 % spise nesleduje dodaci lhitu, 4 % uvadi, ze dodaci

lhiita neni tak pro n¢ podstatna.

Toto mize byt pouzito jako konkurencni vyhoda, protoze je mozné cilit na tu skupinu

spotiebiteld, pro kterou je diilezité mit zbozi co nejdiive.
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@ Ano, vZdy sleduiji dodaci Ihatu
46,5% ® Spise ne
@ Ne, viibec mi na tom nezalezi

|

49,5%

Obr. 18. Postoje k dodact [hiite.

Zdroj: vlastni zpracovani.

19. Je pro vas dilezité sledovat prubéh objednavky?

Otazka zkoumd, jak se zdkaznici chovaji v okamziku, kdyz maji dokoncenou
objednavku, ale zatim ji neobdrzeli. 60 % preferuje si sledovat stav objednavky, 33,5 spise
prabéh objednéavky si nijak nesleduje, 6,5 % si pribéh objednavky viibec nesleduje. Je dulezité
informovat zdkazniky vhodnym zptisobem o stavu objednavky (naptiklad sms ¢i e-mail, zaslany

automaticky po zméné¢ stavu objednavky).

82



@ Ano, preferuii si
@ Ne, spise nesleduiji
@ Ne, vabec nesleduiji

]

Obr. 19. Postoje ke sledovani stavu objednavky.

Zdroj: vlastni zpracovani.

20. Vazite se osobniho pfistupu ze strany obchodnika?

Osobnim pfistupem u komunikaci se zakaznikem mize byt mysleno : osloveni v e-mailu
dle jména, dékovaci dopis, zaslany spolu s objednavkou, persondlni slevy, budovani vztahii se
zakaznikem prostfednictvim socidlnich siti (tfeba reakce na komentare, zpravy apod.), nabizeni

pomoci (tfeba prostfednictvim chatu nebo telefonického hovoru) poradenstvi atd.

Tato otdzka zkouma, jak respondenti vnimaji osobni ptistup ze strany obchodnika. 46,5
% respondentl uvedlo, ze ptivitaji, 39,5 % uvedlo, zZe spiSe ano. Celkové vychazi, ze drtiva
vétSina dotdzanych pfivitd osobni pfistup, ptitom pouze 0,5 % dotdzanych vibec nezajima

osobni ptistup a 13,5 % nejsou si jisti, jestli je pro n¢ dalezity.
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@ Ano, pfivitam
@ Spise ano
@ Spise ne

@ Vibec ne

46,5%

Obr. 20. Postoje k osobnimu pristupu ze strany obchodnika.

Zdroj: vlastni zpracovani.

21. Ovlivituje vase rozhodovani o ndkupu sleva na 1. ndkup?

Tato otazka zkouma chovani respondentti v situaci, pokud jde o 1. ndkup v e-shopé, jestli
by sleva na 1.ndkup ptiméla zdkaznika k nakupu. 36,5 % dotazanych odpovédélo, ze sleva na
1. nékup spiSe neovlivni jejich rozhodnuti o 1. ndkupu, 32 % dotazanych teklo, ze tato sleva
spiSe ovlivni jejich ndkupni chovani, ale do urcité miry, 18 % uvedlo, ze sleva spise bude mit
vliv na rozhodnuti o l.ndkupu, 9,5 % uvedlo, ze jejich ndkupni chovani viibec takova sleva
neovlivituje, 4 % respondentii uvedlo, ze jejich ndkupni chovani je hodné ovlivnéno slevou na

1.ndkup.

84



@® Ano, hodné

@ Ano, do uréité miry
@ Spise ano

@ Spise ne

@ Vibec neovliviiuje

Obr. 21. Postoje k osobnimu pristupu ze strany obchodnika.

Zdroj: vlastni zpracovani.

22. Jaka sleva by vas priméla k 1. ndkupu?

Tato otazka zkouma situaci, pokud jde o 1. ndkup v e-shopé, jaké sleva by pfiméla
zakaznika k ndkupu. 75 % dotazanych uvedlo, Ze nejlepsi by byla sleva 15 %, 21 % dotazanych

by se spokojilo se slevou 10 %, se slevou v 5 % by nakoupilo 4 % respondentd.

Cili tato situace dokonalé mapuje, Ze zpravidla zakaznici jsou citlivé na maximalni slevu.
Naldakat zdkaznika prostfednictvim reklamy neni tak levné, nez poskytnout slevu na 1. nakup a

zaslouzit si tak duveéru.
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@ 5 procent
@ 10 procent
@ 15 procent

Obr. 22. Postoje k velikosti slevy na 1. nakup.

Zdroj: vlastni zpracovani.

23. Vyuzivate slevové kupony?

V této otazce je zkoumano, zdé jsou slevové kupony dobrym nastrojem pro podporu
prodeje, a jak Casto respondenti je vyuzivaji. 12,5 % respondentil vyuziva slevové kupony vzdy,
pokud je dostanou, 54,5 % vyuzivaji je obcas, pokud je dostanou, 30 % uvadi, ze je vyuzivaji
jen ziidka, 3 % je viibec nevyuziva.

Slevové kupony se za ucelem podpory prodeje doporucuje na e-shopu zavést.

86



@ Ano, vzdy kdyZ dostanu
@ Ano, obdas kdyZ dostanu
@ Ano, zfidka

@ Ne, vibec nevyuzivam

Obr. 23. Postoje k vyuzivani slevovych kuponu pri nakupu v e-shopech.

Zdroj: vlastni zpracovani.

24. Mate rad/a zboZi z:

Tato otazka zkouma, jaké latky si preferuji respondenty, a to mize ptispét k analyze
sortimentu, nabizenému v e-shopé. 49,5 % respondentii uvedlo, ze si preferuje zbozi
z naturalnich latek, 48,5 % respondentl preferuje zbozi ze smisSenych latek a pouze 2 %

dot4dzanych maji radi zbozi z umélych latek.
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@ Naturalnich latek
@ Smésnych latek
@ Umélych latek

49,5%

Obr. 24. Postoje ke slozeni obleceni.

Zdroj: vlastni zpracovani.

25. Pokud si objednate dodani, jakou sluzbu preferujete?

V této otazce se zjiStoval postoj k dodani zbozi, pokud si zdkaznik objedna zbozi v e-
shope. 57 % respondentii uvedlo, ze si preferuje balik do vydejniho mista sluzby Zasilkova,
balik PPL si preferuje 25 % dotazanych, 7,5% balik od ¢eské posty, pouhych 3 % respondentti
uvedlo, ze si preferuje balik od UloZenky nebo od DHL. Ostatni sluzby a zptsoby doruceni tvoii
nepodstatny zlomek, jsou to sluzby DPD 1 % respondentli a osobni odbér 1 %, ostatni

respondenti si preferovali nékolik sluZzeb najednou ve stejné mife.

Podnik v soucasné dobé vyuziva pouze sluzeb Zéasilkovna, coz oslovuje drtivou
vétSinu dotdzanych. VSak se doporucuje vyuzit také sluzeb kuryrské spolecnosti PPL, jelikoz

25 % respondentll vyuziva jejich sluzeb.
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@ Balik do vydejniho mista zasilkovna

@ Balik do vydejniho mista uloZenka

@ Balik PPL

@ Balik DHL

@ Balik deska posta

@ Osobni vyzvednuti, idealn& s moznost...
@ Osobni odbér

@ ¢&s posta ( balik na postu) zasilkovnalu...

12V

Obr. 25. Postoje ke zpiisobu doruceni.

Zdroj: vlastni zpracovani.

26. Jaké benefity jsou pro Vas diilezité pii nakupu online?

V této otdzce jsou zkoumané hlavni benefity, které si zakaznici vybavuji v souvislosti

s nakupovanim online. Toto pomaha 1épe poznat motivaci zédkaznikii k nakupovani online.

vvvvv

klidu, 30 % zminilo vétsi sortiment oproti kamennym prodejndm, 12,5 % dotazanych uvedlo

usporu casu,

9,5 % zminilo vyssi kvalitu za ptiznivou cenu, 9% moznost vraceni zbozi béhem 14

dni, 1 respondent si preferuje kombinaci benefiti.

Doporucuje se zapracovat nad rozsifenim sortimentu.
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@ MozZnost vybrat si zboZi v Klidu.

@ Vatsi sortiment oproti kamennym
prodejnam.

@ Vy3§i kvalita za pfiznivou cenu

@ Moznost vraceni zboZi b&hem 14 dni

@ Uspora ¢asu

@ Jiné (muZe byt i kombinace variant,
napr. bod a) ad. c))

Obr. 26. Benefity nakupovani online.

Zdroj: vlastni zpracovani.

27. Pokud nakupujete obleceni a modni dopliiky, pak:

@ Upfednostiiuji evropské vyrobky pred
cinskymi
@ Upfednostiiuiji ginské vyrobky pfed
evropslymi
@ Vubec si nerozli$uji mezi pivodem zboZi
(neberu si v ivahu)
/

Obr. 27. Postoje k pitvodu zboZi.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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V této otazce je zkoumano, zda ndkupni chovani respondentii se odviji od piivodu zbozi,
jaké jsou u potencidlnich zakaznikl postoje k piivodu zbozi. 43 % respondentl uptednostituje
evropské vyrobky pfed cinskymi, 56 % respondentii uvedlo, Ze si nijak nerozliSuje mezi

puvodem zbozi, 0,5 % respondentl zase upiednostiiuje ¢inské zbozi pied evropskym.

Tyto vysledky fikaji, Ze na ¢eském trhu existuje pocetnd skupina zakazniku, pro které je
evropsky ptivod zbozi je dllezity, coz je pozitivni zprava pro podnik, zaméfeny na prode;j italské

mody.
4.1.1 Zavéry a doporuceni

Pro produktové portfolio je doporucovano vyuzit strategii soustiedni diverzifikace
(ptidavani novych vyrobki, které se vztahuji k ¢innosti podniku), (TICHA, 2007), coz ma
podniku umoznit jednak rozsifit produktové portfolio ale také oslovit SirSi okruh zékazniki
podle jejich segmentace z otazek ¢.7, 8-12, ve kterych se zkoumali otazky tykajici se utraty za
jednotlivé druhy obleceni a dopliikti. Produktovou diverzifikaci mysleno cileni na rizné skupiny
spotiebitelll z hlediska ochoty vynalozit ur¢ité sumy za jednotlivé druhy zbozi. Také je
doporuc¢ovano zaclenit do sortimentu modni doplilky, které nejsou zastoupené ve vsech
kategoriich. Segmentace zakaznikl dle vékovych skupin a parametrti, majicich vliv na nakupni
chovani (cena, kvalita a znacka) z otazek ¢. 13-15 maji pomoci vyuzivat online nastroje
marketingu, pfedev§im PPC reklamy efektivnéji a komunikovat pro kazdou vékovou skupinu

vvvvvv

doporucovano pouzit pro e-mailovou komunikaci se zadkazniky.

Pro propagaci e-shopu je doporucovano vyuzit strategii proniknuti na trh, coz je
zvySeni podilu soucasnych vyrobkl na jejich soucasnych trzich pomoci marketingového usili.
(TICHA, 2007). Témito marketingovymi tisili mysleno efektivni vyuziti nastroji internetového

marketingu, jako jsou PPC reklamy, socialnich siti a webové stranky

Jelikoz odchod podava zboZi od novych znaéek na Ceském trhu (nebo majicich
minimalni zastoupeni a vetejné nezndmych), doporucuje se podivat na otazky 16-18, které
zkoumaji Pro podporu prodeje jsou doporucovany slevové kupony, akce a vyprodeje. Otazky €.
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15, 16 a 17, které jednak zachycuji postoje k novym znackdm a také davaji jasnou odpovéd’, Ze
nejlep$im propagacnim prostredkem pro nové znacky jsou socidlni sit€. Pficemz mezi

socialnimi siti vede Instagram.

Pro podporu prodeje je doporucovano se podivat na otazky 21-23, které jednat zjistuji
postoje zékaznikl ke slevam, ale také nastinuji pro podnik, Ze je tieba zapracovat nad politikou
slev, naptiklad vysledky ot. 22 tikaji, Ze nejzadanéjsi sleva na 1. nédkup (kterou 1ze mimo jiné
chytfe zavést jako odménu za registraci a ziskat tak nové kontakty k e-mailingu) je 15 %. Jak
vyplyvé z otazky €. 23 je také vhodné zavést slevové kupdny, protoze naprosta vétsina lidi je
vyuziva. Kupony je mozné posilat bud’ s existujici objednavkou, nebo jako malou pozornost

v e-mailu.
4.2 Analyza vyuziti nastroji internetového marketingu

Této ¢ast diplomové prace je zaméfena na analyzu vyuziti online nastrojti internetového

marketingu ve vybraném internetovém obchodé www.dressitprague.cz. Analyza ma za ukol

popsat jednotlivé ndstroje a zhodnotit jejich vyuziti, zda jsou vyuZzivané G¢inn¢ nebo nikoliv.
Tato analyza poslouzi pro nasledné vyhodnoceni marketingovych kampani a formulaci

doporuceni pro jejich optimalizaci v nésledujici Casti diplomové prace.

Vlastnik internetového obchodu www.dressitprague.cz pouziva tyto ndastroje

internetového marketingu za ti¢elem propagace svého e-shopu:

e Webové stranky
e PPC reklamy
e Moddni vyhledavace

e Socialni sité

V soucasné dob& podnik za ucelem propagace pouziva nasledujici nastroje online

marketingu : socidlni sité, vlastni webovou stranku, PPC reklamy, modni vyhledavac.
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4.2.1 Webova stranka

Uvodni stranka kategorie produkti, patitka webu obsahuje recenze, informace o
obchodg, obchodni podminky politiku zachazeni s osobnimi udaji, navod na nakup, informace,
tykajici se platby a dopravy zbozi , formuldi odstoupeni od smlouvy a kontaktni udaje
provozovatele e-shopu. Také na patiCce webu se nachazi tlacitko pro vybér mény a pro

ptihlaSeni do obchodu.
V pravém hornim rohu je uvedené telefonni ¢islo pro ptipadné dotazy a kosik.

Vlevo uprostied je vyhledavaci pole, pomoci kterého si zakaznici mohou vyhledat urcity

produkt. Pod vyhledédvacim polem jsou zobrazeny tzv. prodejni argumenty a nabidka zbozi.

Celkové webova stranka ptusobi dobrym dojmem, avSak tieba trochu zapracovat nad
celkovym stylem a fotografii, protoze soucasna podoba fotografii neplisobi moc propracovang.

Také na webu je az moc malé firemni logo obchodu a chybi banner na tvodni strance.

Banner na uvodni strance webu — to je takovy Siroky pruh s fotografii nebo obrazkem,
na kterém je uveden bud’ slogan firmy, nebo jsou uvedené informace, které stru¢né vyjadiuji
vyhodu pro zékaznika a dodava designu webu jedinecnost. Bannery nesmi byt az moc velké,
negativné ovlivilovat pouzitelnost webu, a vétSinou maji velikost od 1/3—1/2 obrazovky. Priklad
dobrého banneru je na obrazku €. 33. Tady je vidét hned uvedené informace o sleve, teda presné
to, co obchodnik chce v sou€asnou chvili sdélit zdkaznikovi. V daném piikladu obchod sd€luje

zakaznikovi informace o bézicim vyprodeje:
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S P Yamamay

SALES NEW ARRIVALS SWIMWEAR WOMEN MEN BASIC PROMOTIONS. PRIVE COLLECTION ONLINE EXCLUSIVE

sale

over 100 new items SAR

e items at up to 50% offl
<

Obr. 28. Vzor banneru na vstupni strance.

Zdroj: Yamamay.com

Dale je tfeba zminit, Ze obchod nedisponuje klasickou platbou kartou online, coz miize
slouzit pro zdkaznika jako odrazujici faktor pii nakupovani, takze je doporuceno ten nedostatek
napravit. Dale je tfeba zminit, ze vzhledem k tomu, Ze e-shop funguje vyhradné jako internetovy
obchod bez moznosti zkouseni, bylo by uzite¢né vyuzit sluzeb SizelD, které umoznuji

uzivateliim 1épe vybrat velikost.

4.2.2 Navstévnost webové stranky

Pomoci uctu v Google Analytics je mozné si vytvorit prehled o navstévnosti webu, coz

je dalezitym faktorem pro provozovatele webové stranky.
Udaje o navitévnosti jsou analyzovany v obdobi od 1.6.2020 do 31.7.2020.

Do tabulky jsou zahrnutd data o navstévnosti a to jak ¢iselna tak i podilova ze vSech

-8 S IR 22 .
zdroju, odkud néavstévnici ptisli do e-shopu www.dressitprague.cz.
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Tab. 5. Navstévnost vybraného obchodu.

Zdroj Pocet navstev Podil %
Google 1407 92,93
Glami.cz 88 5,81
Direct 6 0,40
Google organické 3 0,20
Bing organic 2 0,13
Zbozi.cz referal 2 0,13
Referral 3 0,20
Social 1G Shopping 1 0,07
Celkem 1512 100

Zdroj: vlastni zpracovani.

Podle tabulky vychézi, Ze u daného e-shopu je velmi mala az nepatrné organicka slozka
vyhledévani a je slaba navstévnost ze socidlnich siti. Ve zkoumaném obdobi je pouze jedna
navstéva ze socialni sit¢ Instagram, socidlni sit’ Facebook neptinasi viibec navstévniky. Takové
drastické vysledky jsou zplsobené absenci kontentniho planu pro sonilni sit¢ a malym poctem
sledujicich.

Slaba organickd navstévnost je zptsobena neefetvivnim SEO, a pouzitim pouze PPC
placenych reklam. Pfitom provozovatel pfi praci v socialni siti instagram jiz prilakal organické
(neoplacené) zdkaznici. Doporuc¢enim ohledné SEO, PPC optimizace a socidlich siti bude

vénovana pozornost v nasledujicich bodech.
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4.2.3 PPC reklamy

Vlastni provedeni PPC kampané¢ .
Janouch rozlisuje (2014, s.172) ,,Jednotlivé kroky tvorby PPC kampani jsou nésledujici:

Stanoveni cill, rozpocet, doba trvani
Volba kli¢ovych slov

Tvorba vstupni stranky

Tvorba kampani, sestav a inzeratd

Spusténi kampané

AN e

Pribézné sledovani a vyhodnocovani*

Provozovatel e-shopu www.dressitprague.cz pro svilj web vyuziva systém Google Ads.

Zkoumané obdobi je od 1.6.2020 do 31.7.2020.

Na webové strance celkem neni zaveden zadny remarketing, proto nelze bez nastaveni
tohoto systému mluvit o tom, aby navstévnici se stali zédkazniky, jelikoz se jednd o zcela
neefektivni reklamni kampan. Doporucuje se prostudovat remarketing a aplikovat jej za icelem
zvySeni konverze, jelikoZ je prokézano, ze remarketing zvySuje konverze a je hojné vyuzivan

podniky za ucelem zvySeni trzeb.

Pro zprovoznéni remarketingu na webové strance, pokud jde o systém Google Ads, je
tieba ptidat navstévniky webové stranky do specidlnich remarketingovych seznami v zvla§tnim
syst¢ému od Google Ads, na které pak bude cilend reklama z webové stranky, kterou jiz
navstivili, nebo provedli néjakou interakci s webovou strankou (tfeba prohlédli zbozi, nebo méli
ho v kosiku, ale nakup nedokoncili atd.). Tomu systému se fika znacka pro remarketing,
prostiednictvim které je mozné navstévniky webové stranky zatadit do seznamu, ktery bude

nasledné osloven touto reklamou.

Postup pro nastaveni je nasledujici: je potteba ziskat ID konverze a poptipad¢ i Stitek

konverze uctu Google Ads podle postupu, ktery je popsan na strankéch napoveédy Google Ads.
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Celkovy skore PPC reklamni kampané v Google Ads je zatim pod 50 %, znamena to, Ze
celkové reklama neni zcela efektivni a relevantni, nebot’ je mozné ji vylepsit, tfeba pfidanim
vhodnéjsich slov nebo slovnich kombinaci a zaroven odstranénim nadbyte¢nych slov, majicich
nizky pocet vyhledavani. Pro nastaveni je tfeba rozkliknout zalozku ,kli¢ova slova pro reklamy
ve vyhledavani a prostudovat si jednotliva slova podle jejich skore a piipadé odstranit nebo
upravit slova, kterd ma nizky az zadny skore a vylepsi se tak celd reklamni sestava a reklamni

kampaii jako celek.

Také za ticelem zefektivnéni reklamni kampani se doporucuje sledovat rizné statistiky,
které nabizi Google Ads, naptiklad pro analyzu klicovych slov je dobfe pouzit zalozku
vyhledéavani v sekci piehled, kterd ukazuje, v kontextu, jakych vyhledavacich dotazi u Google
byla kli¢ova slova z reklamni sestavy zobrazena a kolik ptipad¢ méla prokliki. Je tady zaroven
moznost pridat klicova slova do seznamu, nebo naopak pfidat je jako vylucujici, toto pomutze

optimalizovat reklamni kampai a zefektivnit ji (viz obrazky ¢.34, 35 a 36)

Vyhledavani ® Radit podle: Zobrazeniv 3
VYHLEDAVANI SLOVA
atheris obleceni italskd moda sexy pradlo
axello erika fashion saty ceska moda
spolecenské Saty damsky second hand online about you sleva
damské obleceni erikafashion stylovy prodej
plus size moda beata rajska damské obleky
fashion méda eshop francouzska méda letni Saty moda
VESKERE VYHLEDAVANI > Strana 1z 10 v

Obr. 29. Analyza klicovych slov v Google Ads.

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani.

97



G damské oblecéeni

Vyhled‘ Spusténé vasim klicovym slovem: Saty cz (Volna shoda) o 3 vic
Zobrazeni 15
— Prokliky 5

(=
PRIDAT JAKO KLiGOVE SLOVO

PRIDAT JAKO VYLUCUJIci KLICOVE SLOVO

damské obleceni erikafashion stylovy prodej
plus size moda beata rajska damské obleky
fashion méda eshop francouzska madda letni Saty madda
VESKERE VYHLEDAVANI > Strana1z10 ~ Vv

Obr. 30. Analyza klicovych slov v Google Ads.

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani.

Prokliky Zobr. CTR  Prim. CPC & Cena | Konverznl | g oo kvality | Skore kvality
pomer (hist.)

419 14 460 2,90% 467KE 195849 K& 0,00 % -

56 1390 4,03 % 488KE  27322Ké 0,00 % 3/10 3/10

58 1505 3,85% 367K 21295KE 0,00 % 5/10 5/10

32 737 434% 476KE 15246 K& 0,00% - -

20 777 2,57 % 602K 12049 K& 0,00 % = =

Obr. 31. Analyza klicovych slov v Google Ads.

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani.
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Na obrazku je vidét, Ze n¢ktera slova maji proskrtnuti v polozce skore kvality, znamena
to, ze takova slova nebo slovni vyrazy nepouzivaji se Casto jako klicové slovo, nebo nejsou
udaje k zobrazeni z minulych kampani, a proto neexistuje statistika skore kvality pro né. Mély

by byt vytazeny z reklamni sestavy za uc¢elem zvyseni celkového skore.

U dalsich slov, které maji nizky skore je tieba postupovat podobné€, nebo zaménit je
jinymi slovy, které musi mit vyssi skore. Je nutné podotknout, Ze tento proces se nedéla jednou,

ale jedna se o soustavnou ¢innost marketére.

4.2.4 Modni vyhledavac

E-shop vyuziva Glami.cz za G¢elem propagace, ovSem tato reklama také potiebuje
diikladnou kontrolu a nastaveni a vzhledem k zadné konverzi (ve smyslu ndkupu) tato aktivita
byla docasné pozastavena, aby ptedeslo nadbytecnym nakladiim. Doporucuje se prostudovat
manudl od spolec¢nosti Glami a zménit reklamni kampan poté, co bude provedena analyza
navstév a odhalend ptic¢ina neucinnosti tohoto druhu reklamy. OvSem je tfeba zminit, Ze podle
provedeného dotaznikového Setfeni je pouziti Glami mozné pouze jako doplitujiciho nastroje
pro propagaci, jelikoz pouze 15 % dotazanych uvedlo, ze naposledy spattili novou znacku na
Glami, mezitim socidlni sit¢ mivaji mnohym vétsi podil (viz otazka ¢.17 z dotaznikového

Setteni).

4.2.5 Socialni sité

Jak bylo jiz zminéno vySe, u kazdé sociélni siti je potfeba mit vypracovany piredem
kontent plan, kde budou ptfesn¢ vymezené takové prvky jako jsou piispévky s fotografii, text,
frekvence a Cas publikace. Publikace maji mit vzhledem k zvlastnostem socidlni sit¢ Instagram
tzv. dosah, a nejlépe aby toto Cislo bylo velké, znamena to pocet oslovenych uctl, ¢im je vic,

tim vice potencialnich zakazniku obchod mtize oslovit.
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Instagram.

Obchod ma ucet, vedeny v socialni siti Instagram, kde reprezentuje svoje vyrobky a
komunikuje se zdkazniky. Soucasné obchod ma 177 sledujicich, ma pfispévky, které se
publikuji nepravidelné, teda je vidét, Ze obchod nedba na propagaci prostfednictvim této socialni

sité a patrn¢, Ze nema kontentni plan.

Celkem tcet mé dobré fungujici propojeni s funkci ndkupy od Instagram, kde zdkaznik
si muze kliknutim na piispévek zobrazit produkt ptimo na webové strance, coz zakaznikovi
usnadiiuje nakup. Zatim je hlavni doporuceni vypracovat kontentni pldn a zvySovat pocet
sledujicich. Je mozné tedy docilit vétSiho poctu sledujicich prostiednictvim promyslené placené
reklamy nebo tzv. organického rastu, kdyz zékaznici ptichazi na stranku pomoci pfirozenych
zdroj, jako jsou zvyseni celkového dosahu prispévkli pomoci hashtagti, interakci se zdkazniky

a uzivateli Instagramu.

Je mozné zvazit spolupraci s bloregem, ktery ma pozadovanou cilovou skupinu, ktera je

dilezita pro obchod.

Facebook.

Obchod ma firemni stranku na Facebooku, ktera obsahuje obchod, ktery je propojen
sjeji uctem v socialni siti Instagram, coz umoziuje rychly pfechod na webovou stranku
k produktu diky nastavenim u daného obchodu. Integrace obchodu na Facebook je provedena
s funkei Instagram Shopping (nakupy). OvSem i Facebook ma v sob¢ stejné jako Instagram
potencial pro organické vyhledavani (pfirozené, neplacené), a je potieba se také vénovat
propagaci firemnich stranek a produktl prostfednictvim této socialni siti. Stejné jako u socialni
siti Instagram je potieba predevS§im mit vypracovany kontentni plan, aby ndvstévnici byly

zaujati obsahem stranky.
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4.3 Doporuceni pro pouziti dalSich ndastrojlii internetového

marketingu

Doporuceni pro obchod www.dressitprague.cz:

v v w7 Ve 7 SRR vr ’ ’ -8
E-shop by se m¢l pfedev§im zamétit na zdokonaleni pouziti jiz vyuzivanych nastroju
internetového marketingu, a to zejména webovych stranek, PPC reklamy, socidlnich siti

Facebook a Instagram a mddni vyhledavac.

Jako vyuziti dalSich nastrojii internetového marketingu, je dobré vyuzit moznosti
propagace obchodu prostfednictvim PPC reklamy Sklick od spole¢nosti Seznam.cz, dale bylo
by moc piinosné se soustiedit na optimalizaci webovych stranek prosttednictvim SEO, aby web

ziskaval navstévniky pfirozenym zplisobem vyhledavani (bez pouziti placené internet reklamy).

U webovych stranek je tfeba se zaméfit na tipravu landing page (ivodni stranky) e-shopu
a jeho obsahu v podobé fotografii produktii, musi to pfispét k lep§imu vzhledu stranek a dojmt
u zakaznikd. Mimo jiné je tfeba zavést platbu kartou online, aby zékaznici méli na vybér vice

variant plateb a aby e-shop pusobil profesionalnéji.

4.4 Findlni doporuceni pro pouZiti nastroji internetového
marketingu a navrh rozpoctu pro budouci marketingovou
kampan
Pouziti velkého poctu nastroju internetového marketingu je velmi ndro¢né, nakladové a

pracné a nemusi se vzdy vyplatit. U¢innost vyuziti t€chto nastrojli zavisi na jejich spravném

nastaveni, proto pfedev§im  hlavnim  doporucenim pro internetovy  obchod

www.dressitprague.cz je zdokonaleni nastaveni u jiz pouzivanych nastrojt, které se musi opirat

na statisticka data z ptedchozich reklamnich kampani.

Zasadni chybou pfi provedeni reklamnich aktivit je to, ze obchod se nevénuje

v dostate¢né mife praci se socidlnimi siti, i kdyZ maji pro mddni priimysl obrovsky potencial.
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Z vlastniho dotaznikového Setieni vyplyva, Ze socidlni sité jsou nejefektivnéjsim néstrojem pro
propagaci novych znacek, protoze respondenti si vybavuji nové znacky v souvislosti s uzivanim

socialnich siti (viz otazka ¢.17).

Dalsi chybou je, Zze obchod se nevénuje SEO optimalizaci a rozvoji vlastniho blogu,
proto je doporuc¢ovano, aby se zacal vénovat témto aktivitim co nejdiive. Pokud psani vlastnich
textd do blogu je nemozné, potom se doporucuje vyuzit copywhritingu. Pomoci SEO je mozné
dosdhnout navstévnosti bez dalSich vynaloZenych nakladd, protoze spravna optimalizace
podporuje ptirozenost vyhledavéani, pokud jsou u produkti spravné popsané detaily a meta
popisy u produkti (souvisi s tim, co uZivatel na Internetu vyhledava). Meta popisy musi byt
originalni a zaroven kratké a obsahovat vyzvu pro uZzivatelé, ktera ho presvéd¢i ke kliknuti na

odkaz.

Doporuceni pro pouzivani e-mailingu: pro pouziti e-mailingu je potfeba nejprve dostat
kontakty na zdkazniky, a tedy je nutné pfimét je k registraci na webu, coz obvykle nebyva
jednoduché, pokud zédkaznik nespatii pro sebe zadnou vyhodu, kterd vyplyne z registraci. Proto
je doporuceno nabidnout zédkaznikovi n¢jaky benefit za registraci, tieba vérnostni slevu, kupony,
specidlni nabidky a tak dale. Pomoci e-mailingu obchod mtize zakazniky informovat o akénich
nabidkéch, novych kolekcich, novych ¢lankach (pokud ma vlastni blog), soutézich atd. Tyto e-

maily mohou zakaznika pfimét k navstéve stranky a ptipad¢ i k nakupu.

Remarketing je také dilezité aplikovat, pokud podnik chce zefektivnit vyuZiti nastroja
internetového marketingu a je potfeba si zapracovat na vyuziti tohoto nastroje spolu
s optimalizaci PPC reklam u Google Ads. Pro Webové stranky je hlavni doporuceni je
zapracovat na designem stranky a nad zavedenim platby online kartou, tfeba pomoci systému
od spole¢nosti PayU, kterd ma pro obchody s modou specialni feSeni. Naklady na provozovani

se pohybuji v fadech stovek korun mési¢né.
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Rozpocet na planované marketingové aktivity.

Tab. 6. Rozpocet na planované marketingové aktivity.

na socialnich sitich

kontentniho planu a
rozvoj stranky

Cinnost Nastroj Popis Néklady (K¢)
internetového
marketingti
Zavedeni platby | Webova stranka Implementace platby | Od 500 K¢ mési¢né
kartou online
Zména designu | Webova stranka Vytvoreni vstupnich | Od  200-500 K¢
stranky bannert jednorazoveé
Implementace Webova stranka Pfipojeni  obchodu | Od 499 K¢&/mésiéné
systému SizelD k systému SizelD
Remarketing PPC reklama, | Zavedeni 3000 K¢ mésicne
Webova stranka remarketingu u
spole¢nosti Google a
Seznam
Placené reklamy PPC reklama Nova marketingova | 4500 K¢
kampan
Analyza obsahu | SEO Uprava obsahu | 2500 K¢&/mési¢né
stranek a Gprava stranky tak, aby se
zvysila navstévnost
Tvorba clankt Vlastni blog, | Vytvoftit ¢lanky, | 0-200 K¢/Elanek
Webova stranka které maji za ukol
resit potieby
zakazniku a
zviditelnit  webové
stranky
Pridavani  kontentu | Instagram, Facebook | Sestaveni 0 K¢ mésiéné

Reklamni kampan na
socialnich sitich

Instagram, Facebook

Reklama cilend na
urcitou skupinu
spotiebitell

2000 K¢ mésicné

13700 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.
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5 Vytvoreni marketingového planu s vyuzitim online

nastroji propagace

Markertingovy plan, ktery je sestaven v této casti reflektuje vysledky vSech analyz podniku, od

SWOT analyzy po analyzu vyuZziti néstroji online marektingu ve vybraném podniku.

Marketingovy plan zahrnuje nejen formulace problému, ale i rozpocet a strategie, kterymi ma

byt stanovenych cilti dosazeno pomoci vyuziti online néastroji propagace.

5.1 Definice marketingového planu

Pted sestavenim marketingového planu je tieba se podivat na teoreticka vychodiska, jako

jsou definice marketingového planu, ucel jeho sestaveni a jeho jednotlivé pilite.

Marketingovy plan poméha udrzovat marketing pod kontrolou, slouzi pro formulaci a

dosazeni stanovenych cili, v¢etné prostredkl a postupti, prostiednictvim kterych se ma byt cilt

dosazeno. V uzsim smyslu slova marketingovy plan piedstavuje dokument, kde jsou popsany

planované reklamni aktivity pro urcity ¢asovy usek.

Tab. 7. Obsah marketingového planu.

Executive summary

Nabizi stru¢ny piehled planu pro podnikové vedeni

Soucasna marketingovéa | Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se

situace trhu, produktu, konkurence a distribuce

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky spole¢nosti a také hlavni
ptilezitosti a hrozby, jimZz musi produkt celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a

zisku a identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni
téchto cila vliv.

Marketingové strategie

Predklada Siroky marketingovy pfistup, ktery bude pouzit k
dosazeni cili planu.

Programy ¢innosti

Ur¢uji, co se bude d¢lat, kdo to udela, kdy to bude provedeno
a kolik to bude stat.
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Rozpocty Ocekavany vykaz ziskli a ztrdt vychdzejici z
ptedpokladanych finan¢nich vysledka planu.

Kontrolni mechanizmy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Zdroj: Kotler (2007 s. 109).

Tab. 8. Audit marketingového prostredi, vzor postupu.

Audit marketingového prostiedi

Makroprostiedi

1.Demografie

2.Ekonomie

3.Pfiroda

4.Technologie

5.Politika a legislativa

6.Kulturni faktory

Prostfedi plnéni ukolt

1.Trhy

2. Zakaznici

3.Konkurenti

4.Distribu¢ni systém

5.Dodavatelé

6.Cilové skupiny

Audit marketingové strategie

1.Poslani
2.Cile

3.Strategie

4.Rozpocet

Audit organizace marketingu

1.Formalni struktura

2.Fun¢ni efektivita

3.Efektivita sty¢nych ploch

Audit marketingovych systémil
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1.Marketingovy informacni systém

2.Systém planovani

3.Systém marketingové kontroly

4. Vyvoj novych produktt

Audit produktivity

1.Analyza rentability

2. Analyza nakladové efektivity

Audit marketingové funkce
1.Produkty

2.Cena

3.Distribuce

4.Reklama, podpora prodeje a publicita

5.Prodejci
Zdroj: Kotler (2007, s. 110-111).

Marketingovy mix.

Marketingovy mix jsou takové aktivity, které firma podnika, ve snaze ovlivnit poptavku
po svém produktu. Marketingovy mix je to souborem taktickych marketingovych nastroj,
které pochazi z riiznych politik podniku, a to z cenové, vyrobkové, komunikacni a distribucni

politiky. (KOTLER, 2014).

Marketingovy mix se sestava ve svém obecném pojeti z Ctyt faktort, které jsou

oznacované podle prvnich pismen jako 4P:

e Produkt (Produkt) to, co uspokojuje potieby zdkaznika. Spadd sem sortiment, design,
kvalita, obal, znacka, image vyrobce, zaruka a doplitkové sluzby, které k produktu patfi.

e Price (Cena) hodnota, kterou ma vyrobek pro zédkaznika. Zahrnuje i slevy, podminky
placeni atd.

e Promotion (Propagace) ¢ast marketingového mixu, kterd se zabyva propagaci vyrobkii.

e Placement (Misto) jedna se o misto, nebo o distribu¢ni cesty, zadsobovani a doprava.
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Na marketingovy mix je mozné nahliZet také z pohledu zakaznika pomoci faktorti 4 C:

e Customer value (Hodnota pro zdkaznika)
e Cost (Néklady pro zékaznika)
e Convenience (Pohodli)

e Communication (Komunikace)

V Internetovém marketingu se pracuje s komunikaci z pohledu zdkaznika, nebot’
Internet vystupuje jako prostiedek propagace spolu s néstroji internetového marketingu, proto
déle bude zaméteno na tento faktor. Z pohledu podniku je to faktor promotion (propagace) a
vSechny jeji aktivity, spojené s tim. Propagaci jsou mysleny v daném ptipadé¢ vSechny aktivity,
spojené s vyuzitim nastrojli internetového marketingu, které jsou zamétené na komunikaci se

zakaznikem a na propagaci e-shopu.
5.2 SWOT analyza

Pro vytvofeni marketingové strategii je nutné posoudit, jaké méa vybrany e-shop slabé a
silné stranky, jaké jsou pftilezitosti a jakym hrozbam se muze celit. Aby tyto udaje byly
pfehledné se vytvaii SWOT analyza, kde jsou silné a slabé stranky jsou prvky vnitiniho
prostiedi podniku, a ptilezitosti a hrozby. Vysledkem SWOT analyzy je formulace doporuceni
pro strategii podniku, kterd je odvozena z vyslednych hodnot jednotlivych prvki vnéjsiho a

vnitiniho prostfedi podniku.

Kazdy faktor je délen na n€kolik prvki, ze kterych se sklada, ptitom je mu ptifazen bod
a jeho véha, potom z toho je vypocitand vysledna hodnota faktoru, kterd pak poslouzi jako

pomtucka pro rozhodovani o budouci strategii.
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Tab. 9. SWOT analyza pro vybrany podnik.

Vnitini prostfedi podniku

Silné stranky (Strenghts)

Slabé¢ stranky (Weaknesses)

Exklusivni nabidka na trhu +4%*0,2

Malé obsazeni trhu -4*0,15

Dlouhodobé vztahy se zdkazniky +3*0,2

Nezpracovany WEB -4*0,15

PohodIné a hezké baleni u objednavek
+5*0,1

Neefektivni propagace -3*0,15

Kvalita zbozi +5*0,2

Neni vydejni misto -1*0,05

Individudlni pfistup +5*0,1

Neefektivni alokace
reklamu -4*0,2

prostfedki na

Poradenstvi ve tfech jazycich +5*0,1

Slaba ptitomnost na socidlnich sitich
-4*0,2

Vlastni kontrola zbozi +5*0, 1

Vlastni sprava e-shopu -3*0,1

Soucet 3,4 Soucet -3,6
Bilance vnitini prostiedi -0,2

Vnéjsi prostiedi podniku

Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Rist poptavky po kvalitnimu obleceni
+5%0,2

Konkurence a substituty na trhu -3*0,15

Rust mezd +3*0,1

Kursové rozdily EUR/CZK -1*0,05

VEtsi zdjem o zbozi plivodem z Itdlie
+3*0,15

Dlouha doba navratu investice -2*0,05

Ekonomicky rist +4*0, 1

Zména  podminek
dodavatelt -3*0,2

spoluprace u

Zvyseni povédomi o obchodu +3*0,1

Zména spotiebitelského chovani -4*0,20

Aktivni pouzivani Instagram a Facebook
+4*0,15

Utoky na webovou stranku -3*0, 1
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Rist poctu sledujicich na socidlnich | Legislativni zmény -2*0,15
sitich +4*0,1

Spoluprace s novymi dodavateli +3*0,1 | Nepfizniva situace na trhu -4*0,1

Soucet +3,45 Soucet -3

Bilance vnéjsi prostiedi +0,45

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vzhledem k vyslednym hodnotam SWOT analyzy je doporucovano pro podnik se drzet
strategii hledani (Weaknesses-Opportunities), coZ znamena, ze podnik musi vyuzit prilezitosti

a eliminovat své vnitini problémy.

O

Strategie
SO

Strategie Strategie
WT SW

Obr. 32. Matice SWOT pro vybrany podnik.

Zdroj: vlastni zpracovani.
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5.3 SPACE analyza

Analyza spociva v tom, ze kazdé kritérium, podle kterého je posuzovan stav bude

zhodnoceno pomoci ptirdZzeni bodti ve stupnici od 1 do 6, a -pokud se jedna o prvky, které se

nachdazi na osach X vpravo od nuly ( Pritazlivost odvétvi (IS)), a Y nahote od nuly (financni sila

(FS)), kde 6- je nejlepsi a 1- je nejhorsi stav, a body ve stupnici od -1 do -6, kde je -1 nejlepsi

a -6 je nejhorsi stav, pokud se jednd o kritéria, které se nachézi v matici na ose X vlevo

(Konkurenéni vyhoda (CA)) a na ose Y dola (Stabilita prostiedi (ES)). Pak se vyc¢isli primér

pro kazdy faktor, které pak budou pouzité pro sestrojeni matice a pro formulaci strategického

postaveni firmy.

Analyza spo¢iva v bodovém ohodnoceni faktorti vngjsiho prostiedi (stabilita prostiedi,

pfitazlivost odvétvi) a vnitfniho prostiedi (konkurenéni vyhoda a finanéni sila). Hodnoty

ziskané metodou priméru lze zanést do vicerozmérného grafu na osy X a Y (viz obr. €. 38).

Tab. 10. SPACE analyza pro vybrany podnik.

Osa X

Vnéjsi strategicka pozice
Konkurenéni Ptitazlivost
vyhoda odvetvi  (IS),bod
(CA),bod (-6 | (+1 nejhorsi, +6
nejhorsi, -1 | nejlepsi)
nejlepsi)

Kvalita Bariery vstupu (

produktu (-1)

+3)

Znacka a Image

(-2)

Ristovy
potencial (+4)

Zivotni cyklus
vyrobkd (-3)

Ziskovy
potencial (+5)

OsaY

Vnitini strategicka pozice

Finan¢ni sila | Stabilita

(FS), bod (+1 | prostiedi  (ES),

nejhorsi, +6 | bod (-6 nejhorsi,

nejlepsi) -1 nejlepsi)

Platebni Inflace (-4)

schopnost

(+3)

ROA (+2) Elasticita
poptavky (-3)

Likvidita (+3) | Technologie (-2)
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Trzni podil (-6) Cash-flow
(+2)

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zavér: Vyslednd hodnota osy X=3 a osy Y=-2 v matici odpovidaji hodnotam pro

konkurenéni postaveni firmy na trhu, coz je zndzornéno na nésledujici matici (viz obr. ¢. 38)

Financ¢ni sila
(FS)

Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni

Pritazlivost
odveétvi
(1S)

Konkurenéni vyhoda
(CA)

Defenzivni Konkurenéni
postaveni postaveni

Stabilita
prostredi (ES)

Obr. 33. Matice SPACE pro vybrany podnik.

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.4 PEST analyza
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Legislativa,

Dailovy systém,
Politicka stabilita,
Ochrana Zivotniho

prostiedi.

Socialni faktory:
Technologické
zmény,
Rychlost
zastaravani,
Celkovy stav
technologie.

PODNIK

HDP, stav
ekonomiky,
Inflace,
Zaméstnanost,

Meénové kurzy.

Obr. 34. PEST analyza pro vybrany podnik.

Zdroj: vlastni zpracovani.
1. Politické faktory.
Legislativa.

Jelikoz e-shop ma ptisobnost na uzemi Ceské republiky, znamena to, Ze na n¢j maji vliv

viechny zakony, v aktualnim znéni, které plati a byly vydany pro Ceskou republiku.
Na podnik plisobi nasledujici zékony, kterymi je povinen se tidit:

e Ustava Ceské republiky (Ustavni zakon &. 1/1993 Sb.),

e Zivnostensky zakon (Zakon ¢&. 455/1991 Sb., téz Zakon o Zivnostenském podnikéni),
e Obcansky zakonik v aktudlnim znéni (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

e Zakon o danich z pfijmt (Zakon ¢. 586/1992 Sb.)

e Zakon o ucetnictvi (Zakon ¢. 563/1991 Sb.).
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e Zakon o ochrané spotiebitele (Zakon &. 634/1992 Sb.).

e Zakon o zpracovani osobnich udajii (Zékon ¢. 110/2019 Sb.)
e Zékon o dani z ptidané hodnoty (Zakon ¢. 235/2004 Sb.)

e Zéakon o evidenci trzeb (Zakon ¢. 112/2016 Sb.)

e Zakon o dichodovém pojisténi (Zakon ¢. 155/1995 Sb.)

Jelikoz e-shop pracuje se zbozim, které je dovezeno z €lenského statu Evropské unie,
(Italie) musi i kdyZ neni poplatnikem dané z pfidané hodnoty se stat osobou identifikovatelnou
k dani z ptfidané hodnoty (déale jen DPH), pii ptekroceni hodnoty dovezeného zbozi piekroci v
pfislusném a bezprostfedné predchazejicim kalendainim roce 326000 K¢&. Podava se také
kontrolni hlaseni k DPH Na zmény v tomto zdkoné¢ by mél obchodnik dbat, nebot’ je tady

pomérné riziko pokuty ze strany finan¢niho Gfadu.

Dalsi vyznamny zékon to je zdkon o danich z pfijmil, protoze jednd se o nejCastéji
upravovany zakon v Ceské republice. Mnohdy vlada se snazi zjednodusit tento zékon, ale ne
vzdy to, bohuzel, se podafi, coz predstavuje pro podnikatelé zvySené naklady a Cas na aktivity,
spojené s obeznamenim se s platnym znénim, piipadé¢ naklady na danového poradce a

ucetniho/ni, pokud nevede Gcetni evidenci samostatné.

Daiiovy systém v Ceské republice je pomérné komplikovany, proto jsou tady rizika a
nejasnosti pro podnikatele, pfitom danové zakony se casto meni, coz také neni dobry z hlediska
stability dafiového systému. Krom¢ dani z pfijmu musi a dani z pfidané hodnoty se musi
zohlednovat také tyto : silni¢ni daf, pokud v podnikani jsou pouzivand auta pro tcely podnikant,

OSVC ma se samostatné zaregistrovat k ni na finan¢nim ufrade¢.

Letos vlada schvélila zdkon o pausalni dani pro zivnostniky s pfijmem do 800000 K¢
ro¢n¢, ktefi budou muset platit tzv. pausalni dan, ktera bude Cinit 5470 K¢/mésicné a nahradi
dosud 3 platby a to dan, odvody na zdravotni a socialni pojisténi, ovSem fungovat ma na

dobrovolni osnové .
Politicka stabilita.

Ceska republika je unitarni stat, zastupitelskd demokracie a parlamentni republika

s vicestrannym systémem. Vykonnou moc ma prezident a vlada, v Cele, které stoji premiér.
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Zékonodarnou moc vykonava dvoukomorovy parlament. Soudni moc vykonéava ¢étyfélankova
soudni soustava a Ustavni soud?. V roce 2020 Ceskou republiku ekaji volby do zastupitelstev
krajd, které maji prob&hnout 2. a 3. fijna 2020 a Volby do Senatu Parlamentu Ceské republiky 2.
a 3. fijna 2020 (vyhlaseny rozhodnutim prezidenta republiky ¢. 169/2020 Sb.). 2020 Ptipadné
druhé kolo senatnich voleb se kona o tyden pozdé&ji, tj. v patek 9. fijna a sobotu 10. fijna 2020.
21 Soudasna vlada vznikla na zékladé voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky, v roce 2017. Ufadu se tato vlada ujala v Servenci 2018. Hlavni koaliéni strany jsou
politické hnuti ANO 2011 v &ele s premiérem Ceské republiky Andrejem Babisem a Ceska
strana socialné demokratickd (CSSD) v Gele s ministrem vnitra Ceské republiky Janem
Hamackem. Ackoli se vroce 2021 bliZi volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

republiky, blizsi politické déni v Ceské republice bude zaleZet na vysledcich voleb??.

Volby prezidenta maji probeéhnout v roce 2023, kde bude zvolen novy prezident.
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®mrozhodné spokojen " spiSe spokojen = spiSe nespokojen ®rozhodné nespokojen ' nevi

Zdroj: CWM SOU AV CR, Nase spoleénost 1. — 13. 2. 2020, 1039 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

20 politicky systém Ceska. Wikipedia: oteviend encyklopedie [online].
21 ¢SU.2020.PREHLED VOLEB 2020. [online].

22 EACEA. Ceska-republika:Politicka a ekonomicka situace. [online].
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Obr. 35. Spokojenost s fungovanim demokracie v CR.

Zdroj:Akademie véd Ceské republiky. Nézory &eské vefejnosti na fungovani demokracie a

nedemokratické alternativy politického systému — unor 2020.

Vétsina Ceské populace je spokojend se soucasnym dénim v CR. Nehrozi tak zadné

zasadni zmény ve fungovani politického systému.
Shrnuti politicko-legislativnich faktori:

Soucasna politickd legislativni situace v Ceské republice je stabilni, coz je velkym
pfinosem pro fungovani podniku, nenese v sobé zadna rizika, spojena s nestabilnim vyvojem
politické situaci, avSak podnik ma dbat na legislativni Cast, zejména na zménu zakond,

tykajicich se podnikani a na zménu v danovych piedpisi.
2. Technologické faktory.

Technologické zmény. V oblasti e-commerce probihaji technologické zmény vzhledem
k rostouci auditofi zejména generaci mladych lidi, kteti zakladaji rodiny a zvysuji svoji spotfebu
a zvySujici se pocet lidi v dichodovém véku, které prozatim jsou na okraji zajmu e-shopt. E-
shopy se budou muset pfizplisobit svoje webové stranky pomoci technologii tak, aby pomahaly
této skupiné€ s nakupem. U mladé generaci hlavnim rysem nakupniho chovani je impulzivita.
S tim jsou spojené technologie, umoziujici urychlit a zjednodusit ndkupni proces. Patii sem jiz
znamé mobilni aplikace, které jsou podle J.P. Morgan hojné¢ vyuzivany pro nakupy (54% lidi

pouziva pro nakupy prostfednictvim mobilu mobilni aplikace)?.

Dale je tfeba zminit umélou inteligenci, kterd vystupuje jako asistent pii nakupu (pomaha
s rozhodnutim), protoze v soucasné dob¢ je spotiebitelovi vzhledem k velkému mnozstvi zbozi
na Internetu je pfitizeno rozhodnout, jaké zbozi si ma poftidit. Tato technologie diky analyze
velkého masivu dat musi pfispét k personalizaci nabidky, aby rozhodovaci proces se uzivateli

usnadnil.

23 Kaposvary, Matgj. 2019. Technologické trendy pro e-commerce v roce 2020.[online].
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Dale u mobilnich aplikaci je nezbytné zminit, jejich hlavni nevyhody, a to jsou jejich
nakladovost na udrzbu a na provoz na jedné strang, a na druhé neochota je instalovat u fady
uzivatelii. Existuje ale jiné podobné teSeni, a to jsou tzv. progresivni webové aplikace, které
umoziuji simulovat praci s mobilni aplikaci, aniz by uzivatel si musel néco nainstalovat.
V Ceské republice nejsou moc pouzivané, ale existuji dvé firmy, které se zabyvaji vyvojem

téchto technologii, jsou to SNADNEE a Pixelfield®*.

Dale je zaznamenano, ze jiz dnes nékteré velké e-shopy zavadi do testovaciho provozu
prvky virtualni reality, jako jsou digitalni zkuSebni kabinky a digitalni zrcadla pro e-shopy,
v Ceské republice je to napiiklad start-up spoleénost Virtooal.com, ktery umoziiuje zatim pouze
vyzkouseni bryli a kosmetiky a dopliky na bézi virtudlniho zrcadla, ktery funguje tak, ze
zakaznik nahraje do plug-inu fotografii se svym obli¢ejem a plug-in mu umozni ,,vyzkouset si*

cokoliv, co e-shop mu nabidne.

Také co se tyka e-shopii sobledenim v Ceské republice je systém SizelD, ktery
odstartoval v listopadu 2014 a s¢itd jiz 604 e-shopt, které ho pouzivaji a zaloZen na principu
shromazd’'ovani dat o velikostech oble€eni jednotlivych vyrobct tak, aby si uzivatel mohl vybrat
obleceni, které by mu sedlo nejlépe podle parametrti, a tim padem obchodlim se snizi vratkovost

zbozi z diivodu nevyhovujici velikosti.

Dale zajimavou technologickou novinkou poslednich let je vizualni vyhleddvani od
spolecnosti Google, které se jmenuje Google Lens, umoziujici vyhledavat zbozi nebo jeho
blizké analogy na zaklad¢ jejich obrazki. Vysledkem vyhledavani je bud’ navrh na konkrétni

vyrobek, nebo na vyrobky mu podobné.
Rychlost zastaravani.

Spolu s rychle se rozvijejicimi novymi technologii v oblasti e-commerce prochdzi staré
technologie novou etapou svého Zivotniho cyklu, zanikem a nahrazuji je nové technologie. At
uz se jedna o rychle ménici se webovy design, nebo o celkové zastardvani pouzivaného e-

commerce systému a technologii, kédovani atd. E-commerce systém, na kterém je e-shop

24 Progresivni webové aplikace. Wikipedia: oteviena encyklopedie [online].
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zalozen musi vzdy prochézet udrzitelnym vyvojem a reflektovat pozadavky uzivateld, které
pouzivaji nové operacni systémy, browsery (webové prohlizece) a mobilni zatfizeni, pod které

musi byt e-shop adaptovan, aby vSechny jeho prvky se zobrazovaly spravné.
Celkovy stav technologie.

Technologie, na zaklad¢, kterych e-shopy plsobi, prochézi neustadlymi zménami, které
maji velky vliv na jejich konkurenceschopnost a rozvoj. Cim dél, tim vice technologie se rozviji,

vnikaji nova feSeni pomoci modernich prvki jako je naptiklad, pouziti umélé inteligence.

Shrnuti technologickych faktorii: Podnik mé brat ohled na ménici se technologie, aby
udrzel svoji konkurenceschopnost a nestal se né¢j outsider. Znamena to neustaly vyvoj webové
stranky a sledovani vSech moznych trendd, které se tykaji pouziti soudobych technologii,
spojenych se zjednoduSenim nakupniho a rozhodovaciho procesu. Pfi nevyuziti novych
technologii, které jsou trendem na trhu hrozi podniku odliv zdkaznikl ke konkurenci, kterd nové

technologie pouziva.
3. Ekonomické faktory.

Ceska republika je zemi s vyspélou otevienou ekonomikou orientovanou na export.

Jelikoz je to zemé, ktera je malou otevienou ekonomikou, hlavnimi primyslovymi odvétvi v

vvvvvv

automobilli. Koronavirova krize siln€ snizila export automobildl, a v disledku toho klesla jejich

vyroba a prode;j.

V této Casti jsou zhodnoceny nejzakladnéjsi ekonomické ukazatele: mira inflace, HDP,

mira nezaméstnanosti a ménové kurzy.

Mira inflace.
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Mira Inflace
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Obr. 36. Mira inflace.

Zdroj: vlastni zpracovani podle udaji CSU.

Hodnota inflace od 1.2017 ptfesahuje 2 %, coz je nad hranici infla¢niho cile. M4 to za

nasledek zvySeni cenové hladiny v celé ekonomice. Podle udaji CSU v Cervenci inflace 3,2 %%

Podle piedpovédi CNB inflace by se méla postupné snizovat a dosédhnout v 3. a 4.

Ctvrtleti r. 2021 hodnoty 2,2 %, coZ je tésné nad hodnotou inflaéniho cile?®.

Hruby domaéci produkt.

25 CSU. 2020.Inflace, spotiebitelské ceny. [online].
26 CNB. 2020. Prognéza CNB ze srpna 2020. Ceska narodni banka. [online].
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Dany graf zachycuje vyvoj HDP od 3. ¢tvrtleti r. 2018 a predikci vyvoje do 1. Ctvrtleti
r.2020. HDP ve 2. ctvrtleti se propadlo o vice nez 10 %, ukazatel meziro¢niho riistu pro rok
2020 je -8,2 %, pro rok 2021 je prognoézovan rust HDP ve vysi 3,5 % a v roce 2022 podle
predikce by mélo HDP dosahnout hodnoty 4 %?’.
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Obr. 37. Vyvoj a predikce HDP v r.2018-2022.
Zdroj: Progndza CNB ze srpna 2020.

V souc¢asné dob& hruby doméci produkt podle ¢eského statistického Gfadu v Ceské

republice klesl v 2. Ctvrtleti r. 2020: -8,4, meziro&ni riist/pokles, v %, 2. &tvrtleti 2020: -10,7%8.

Dalsi vyvoj HDP bude zalezet na tom, jak se situace s pandemii bude rozvijet. Pro

ekonomiku prozatim existuje podstatné riziko dalSiho propadu, pokud by jesté potrvali omezeni,

27 CNB. 2020. Prognéza CNB ze srpna 2020. Ceska narodni banka. [online].
28 CSU. 2020.HDP, nérodni éty.[online].
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spojené s vyskytem koronaviru a pokud by se neobnovila poptavka po hlavnich produktech

ceské ekonomiky.
Zaméstnanost.

Ceska republika vykazuje v poslednich letech dobré vysledky, tykajici se miry
nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti v Ceské republice dlouhodobé klesa. V roce 2014 ¢inila
6,1 %, vroce 2015 5 %, vroce 2016 4 %, v roce 2017 2,9 %, v roce 2018 2,2 %, v roce 2019 2
%. Obecna mira nezameéstnanosti ve 2. Ctvrtleti r. 2020 ¢ini 2,4 %. Je vidét, Ze ani soudoba krize
nemd razantni dopad na trh préace, proto nelze mluvit o riziku pro podnik, plynouci z této

oblasti?’.
M¢énové kurzy.

V roce 2020 hodnota ménového kurzu CZK/EUR je ve vysi 26,5 K¢ za euro, v roce 2021
se progndzuje hodnota kurzu ve vysi 26,4 K¢ za euro, v roce 2022 hodnota mize ¢init 26 K¢ za

eur. V 3. ¢tvrtleti r. 2020 se predpoklada ménovy kurz na urovni 26,7 K& za euro®®.

29 CSU. 2020. Obecna mira nezaméstnanosti v CR a krajich. [online].

30 CNB. 2020. CNB’s New Forecast (Inflation Report 111/2020). [online].
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Obr. 38. Vyvoj a predikce ménového kurzu CZK/EUR v r.2018-2022.

Zdroj: Prognéza CNB ze srpna 2020.

4. Socialni faktory

Uroven vzdélavani.

Tab. 11. Urover vzdéldvani.

Vekova |0 Terciamni Alespon vySi
. sekundarni C1a12 sekundarni

skupina - vzdélant s

vzdélani vzdélani

2007 2018 2007 2018 2007 20168
25-64 77 70 14 24 01 04
25-34 79 60 16 33 04 04
35-44 80 68 14 27 04 05
45-54 74 77 14 19 89 05
55-64 74 74 11 17 85 01

Zdroj: Eurostat Database
D Vy3si sekundérni vzdélani, tj. sttedni vzdélani s vyucnim listem nebo stfedni vzdélani

s maturitni zkouskou.
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2 Vyss§i odborné vzdélani v konzervatofi (zakonéené absolutoriem) , vyssi odborné

vzdélani a vysokoskolské vzdélani.

Demografie.

Ceska republika s¢ita 10 694 364 obyvatel k 31.3.2020 podle idajii ¢eského statistického
uradu.

VéEkova skupina 15-64 let s¢ita 76,6% ekonomicky aktivnich obyvatel. Hlavnimi trendy

demografie jsou rostouci Uroven vzdélavani a spojeny s tim vek nastupu do zaméstnani a

zaroven prodluzujici se v€k odchodu do dichodu.

Prace/Volny ¢as.

Pro e-shop je z tohoto faktoru je dilezité zjistit, jak Cesi travi volny ¢as a konkretné
tidaje tykajici se Gasu, ktery stravi na Internetu. Podle vyzkumu agentury Median Cesi travi
volny ¢as na Internetu vice o vSednich dnech, nez o vikendech, stfedni doba konzumaci Internetu
denné je 2hod. a 48 min. Za tyden tak stravi primérny ¢ech cca 17 hod. a 36 min na Internetu,

zatimco pracuje se tydné cca 40 hod. Ze socialnich siti je nejvice vyuzivan Facebook.

Rozd¢leni piijma.
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Medianové mzdy podle vékovych kategorii za rok 2018
(Zdroj: ISPV a ISPIlat)
Median earnings by age groups for 2018 (Source: Structure of Earnings
5 Jisice K& | Thousands CZK Survey and Information System of Pay)

30
- m _| I
30 + 25
25 1 ] 1 A NN - 1 . | Ll B ] b 1 -
N 1 20
20 41 bem M NHEE - ] /, ,,,,, BN . o . | HEE NN B 1 -
N |
. 15
d
RSN BNy HEN "o SEN EEN EEp ° SRR ERy ==h B
d + 10
WESE SNl BNl BEE ERE ERE EER SRR EER WEn RVQ ERp R
0 - 0
—19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 4549 50-54 55-59 60-64 65+ Celkem

Vék/ Age groups / Total

C—muzi Males
E Jeny Females

Obr. 39. Rozdélent prijmii.

Zdroj: CSU, Gender: Prace a mzdy - datové Gdaje, Graf 4.2: Medidnové mzdy podle
veékovych kategorii za rok 2018 dostupné

Jelikoz e-shop je zaméfen na skupinu zen 15-40 let, v této ¢asti bude zkoumano rozdéleni
prijmi u této skupiny. Nejvice vyde€lavajici skupina jsou zeny je veku 30-34 let a zeny ve veku
25-29, pak je nasleduji zeny ve veku 35-39 let. Nejnizsi pfijmy maji Zeny ve véku do 19 let a o
néco vetsi pijmy maji Zeny ve véku 20-24 let. V soucasné dobé existuje pomérné riziko poklesu
ptfijmu, které mize byt vyvoladno dal§imi omezenimi spojenymi s moZznym opakovanim jarniho
scénare, kdy byl omezen volny pohyb a ¢ast lidi zménila svoje ndkupni chovéni (viz 1. ¢ast

diplomové prace).

Shrnuti PEST analyzy.

Nejvétsim rizikem pro podnik v dané situaci zlstava nejistota, spojena s vyvojem
ekonomické situace v disledku propadu HDP, které jiz uskute¢nilo a které jest¢ miize
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prohlubovat. Podnik ma zohlednovat také rizika, spojend s odlivem zdkaznikli, pokud by jim

vyrazné klesli ptijmy.
5.5 Marketingovy plan

Tab. 12. Marketingovy plan pro vybrany podnik.

Executive summary Marketingovy plan pro rok 2021 obsahuje pfistup, ktery ma za
cil zvySeni trzeb, trzniho podilu a ziskl. Téchto cilll je mozné
dosahnout diky efektivnéj$imu pouziti néstrojii internetového

marketingu. Téchto cilii je mozné dosdhnout diky

Soucasnd  marketingova | Pro ucely analyzy soucasné marketingové situace bylo je mozné
situace vyuzit provedeni auditu marketingového prostiedi podle tab.

(viz tab. €. 8).

V daném marketingovém planu jiz jsou zohlednéna data z
PEST, SPACE a zporterové analyzy 5C, které obsahuji
obdobné parametry pro zhodnoceni soucasné marketingové
situace a jejich vystupy jsou vyuzity pro formulaci

marketingové strategie podniku.

Analyza SWOT Hlavnim vychodiskem z analyzy SWOT je soustiedéni na
slabych strankach a prilezitostech. K hlavnim slabym strankam
patfi neefektivni alokace prostfedkii na reklamu, slaba
pfitomnost na socialnich sitich, neefektivni propagace, malé
obsazeni trhu, Nezpracovany WEB. Hlavni ptilezitosti jsou rust
poptavky po kvalitnimu obleceni, aktivni pouzivani Instagram
a Facebook, Rist poctu sledujicich na socialnich sitich. Nejvétsi

hrozbou je zména spotiebitelského chovani.

Cile a problémy Cile e-shopu jsou: zvysit trzby o 50 %, zvysit efektivitu
(konverze z) propagacnich aktivit o 25 %, zvysit zisk o 100 %.
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Hlavnim problémem pii dosazeni téchto cilt je névrh efektivni

reklamni kampang.

Marketingové strategie

K dosazeni stanovenych cilit bylo zvoleno nékolik strategii:
proniknuti na trh a strategii soustiedni diverzifikace. Na zaklad¢
provedenych analyz (viz analyza SWOT a SPACE) bylo

zvoleno strategii hledani a strategii konkuren¢niho postaveni.

Programy ¢innosti

1.Uprava webové stranky, zejména web designu, zavedeni
systému Size ID a implementace platby online. Celkovy budget
je od 1500 mesi¢né. Odpoveédna osoba je marketérka. Aktivita
se musi provést jednorazové. OvSem naklady na provoz

systému Size ID a platby online jsou stale.

2. Zefektivnéni PPC kampané: analyza klicovych slov a navrh
nové reklamni sestdvy. Odpovédna osoba marketérka. Mésicni
budget je 4500 K¢ za PPC reklamy u Google.com a 3000 K¢ za

PPC reklamy u Seznam.cz.

3.Zavedeni remarketingu. Implementace remarketingového
kédu na webovou stranku, vytvofeni seznamu navstévnikti pro
remarketingové kampané. Odpovédné osoby jsou spravce

webovych stranek a marketérka. Rozpocet je 3000 méesicne.

4. Analyza obsahu stranek a uprava za uc¢elem SEO. Rozpocet

je 2500 mesi¢né. Odpovédna osoba je marketérka.

5. Propagace prostfednictvim socialnich siti: pfidavani
ptispévki a reklamni PPC kampan. 2000 mési¢né. Odpovédna

osoba je marketérka

6. Tvorba clanki pro vlastni blog. Odpovédna osoba je
marketérka. Budget je od 0 do 200 K¢&, v zdvislosti na tom, jestli
clanky jsou psané samostatné¢ nebo za pomoci copywritingu.

Odpovédna osoba je marketérka.

125




Rozpocty

Rocni rozpocet na marketingové aktivity je 164400 K¢.

Ocekévané trzby jsou 600000 K¢ rocné.

Kontrolni mechanizmy

Rozpoctova kontrola se provadi kazdy mésic, zahrnuje uplnou
kontrolu vSech vynaloZzenych penéZznich prostiedkii na
marketingové aktivity. Daéle se provadi kontrola plnéni

finan¢nich cila a pripadné hledaji se pric¢iny jejiho neplnéni.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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6 Formulace doporuceni pro optimalizaci budoucich

marketingovych kampani

Pro optimalizaci budoucich marketingovych kampani je potfeba si uvédomit, Ze
marketingové kampané nemohou byt vytvofeny optimalné na prvni pokus. Marketing — to je
proces, a neobejde se bez stalé optimalizace a hodnoceni, potiebuje také reagovat na zmény na

trhu a na aktivity, které provadi konkurence.

Nejprve je vzdy potieba u kazdé marketingové kampani presné znat jeji cile, nabizené
produkty, prostiedky, kterymi se ma byt cili dosaZeno, zadruhé je potieba zrevidovat
marketingové aktivity, aby podnik poznal, co mu fungovalo a co nefungovalo vibec, idealné

poznat i proc.

Tteti véc je sbér dat, na zdkladé, kterych se bude rozhodovat o budoucim vyvoji, pokud
se jedna o marketingové kampané musi se stavit a kontrolovat rozpocet na jednotlivé aktivity.
Posledni faze musi byt optimalizace na zaklad€ vSech zjisténych poznatku, které vyplynuli

z predchozich reklamnich kampani.

Je také potieba si uvédomit, Ze optimalizace marketingové kampani musi obsahovat 1
optimalizaci jeji jednotlivych nastrojt.
PPC kampané¢, kdyz jsou optimalizovany vydélavaji vice, ale obsahuji hodn¢ klicovych

aktivit, jako jsou naptiklad:

¢ Vylouceni nevhodnych nebo nevykonnych vyhledavacich dotazi, aby se zvysil celkovy
skore reklamni sestavy

o Uprava ceny za proklik, aby byly eliminovany nadbyte&né naklady

e Pozastaveni nevykonnych reklamnich sestav, aby reklamy byly fungujici a efektivni

e Vyhledavani novych kli¢ovych slov, protoze klicova slova se neustale méni

e Pfidavani a vylucovani klicovych slov, aby obchodni sdéleni byla relevantni
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e Provedeni experimentdlnich kampani, aby podnik mohl zkusit nové nastroje a mit

poznatky z praxe.

U socialnich siti existuji vlastni PPC reklamy, které je mozné zadavat v ramci reklamni
kampané spolu s PPC reklamami od Google nebo Seznam. VSak je tfeba si uvédomit fakt, ze
v ruznych socialnich médiich reklamni kampaii musi mit rtizny obsah a formu, protoze tieba

Instagram je nejlepsi pro inspirace a Facebook zase pro sdileni nazort mezi lidi.

Také je vhodné zminit, Ze pouziti nastroji internetového marketingu neni mozné vést
efektivné aniz by byli pribézné vyhodnocovany z hlediska piinosnosti a efektivity pouziti. Aby
marketingové kampané s pouZzitim nastrojii internetového marketingli byli efektivni a
nepfinaSeli nadbyte¢né naklady, je tfeba pfesné stanovit rozsah €innosti, jejich rozpocet, cile
téchto Cinnosti a v neposledni fad€ ukotvit tyto Cinnosti v marketingovém planu tak, aby

reflektovali strategie podniku.

Marketingovy plan doporucuje se pribézné kontrolovat a vyhodnocovat, aby bylo
dosazeno plnéni nejen rozpoctovych, ale i jinych planu, kterymi mohou byt cile v oblasti trzeb

a zisku.

Marketingova kontrola musi obsahovat ¢tyfi zakladni pilite:

e Stanoveni cilii (Ceho chce podnik dosdhnout)
e Mc¢feni jejich plnéni (Co se momentalné déje)
e Hledani pficin (Pro€ se toto d¢je)

e Podniknuti népravné akce (Co by podnik mél délat, aby napravil stav)

Dulezitou véci je také prubézné provadét analyzu soucasné marketingové situaci, ktera
je se nazyva marketingovy audit a zahrnuje rozsdhlou analyzu vSech vnéjSich a vnitfnich

faktorti, majicich vliv na podnik.
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7 Zaveér

Tato diplomova prace brala za cil popsat existujici moznosti online propagace
internetového obchodu s mdédou pomoci néstrojit online marketingu, zhodnotit stavajici
propagaci, kterou provadi vybrany subjekt malého podnikani, analyzovat vyuziti néstroju
internetového marketingu ve vybraném subjektu malého podnikani, odhalit zdsadni chyby pfi
pouziti téchto nastroji a navrhnout marketingovy pladn s pouzitim nastroji internetového

marketingu.

Diplomova prace také méla za cil analyzovat subjekt malého podnikdni a sestavit
marketingovy plan s pouzitim ndastrojii online marketingu, pro tyto ucely bylo vyuzito fady
analyz: SWOT, SPACE, PEST, Porterové analyzy, které poukdzaly na slabé stranky podniku a

navrhnuly zmény, které musi podnik provést, aby vylepsit svoje propagacni aktivity. Vystupy z

Diplomova prace také obsahuje vlastni dotaznikové Setfeni, které prozkoumalo chovani
spotiebitelll a svymi vysledky pfispélo k efektivnéjSimu pouziti online nastrojli marketingu a
k formulaci marketingovych strategii. Zavérecnd cast dotaznikového Setfeni formulovala
aktivity s pouzitim online nastroji marketingu, které byly zohlednény v konecném

marketingovém planu.

V posledni ¢asti diplomové prace byl sestaven marketingovy plén s pouzitim néstroji
internetového marketingu a byly formulovany marketingové aktivity, které by podnik mél

vyuzit pro zlepSeni svych marketingovych kampani.

Dale byl stanoven ptfedbézny rozpocet na provedeni marketingové kampan¢ a také byl
stanoven rozpocet na celkovy marketingovy plan. V posledni ¢asti jsou popsana doporuceni,
tykajici se optimalizaci budoucich marketingovych kampani. Na zavér byly formulovany
pravidla, ktera by mél podnik respektovat a kterymi by se mél fidit pti provedeni budoucich
jednoho marketingového planu prace nekonci, musi byt provadéné zpétna kontrola vSech aktivit
a v pfipad¢ potifeby i sestaven novy marketingovy plan, ktery reflektuje soucasnou situaci

podniku a prostredi, ve kterém operuje a jeho konkurence, nikoli pouzivani vychoziho planu.
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