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Internetovy marketingovy mix v malé spoleCnosti

Souhrn

Bakalafskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu v prostiedi internetu.
Obsah prace se skladd ze dvou Casti — teoretické a praktické. V teoretické ¢ésti jsou
definovany zakladni pojmy z oblasti internetového marketingu. Opomenuty tedy nejsou
ani jeho vyznamné nastroje, které patfi k jeho stézejni Cinnosti. Nasleduje sezndmeni se
S jednotlivymi prvky marketingového mixu, které maji v ramci internetu sva specifika.
V praktické ¢asti je predstavena spolecnost Footshop spolu s jeji historii a konceptem.
Hlavni ¢ast prace se vénuje zejména analyze internetového marketingového mixu
spoleCnosti. 1 pfes plné vyuzivani internetového marketingu, jsou stanoveny zakladni
nedostatky vyplyvajici z provedenych analyz. Zpracované navrhy ke zlepSeni tak slouzi

firmé jako doporuceni k moZzné realizaci.

Kli¢ova slova: marketing, internet, marketingovy mix, internetovy marketing, SEO, PPC,

socialni sité, reklama



Internet marketing mix in small enterprise

Summary

This bachelor work deals with the analysis of the marketing mix in the internet
environment. The content of the work consists of two parts — theoretical and practical.
In the theoretical part of the work the basic concepts in the internet marketing field are
defined. So, neither its significant tools which belong to its crucial activity are omitted.
Then the individual elements of the marketing mix are introduced which have their
specifics in the frame of the internet. In the practical part of the work the company
Footshop is presented together with its history and specialization. The main part of the
work deals with the analysis of the company’s internet marketing mix. In spite of the full
exploitation of the internet marketing there are defined fundamental deficiencies resulting
from the performed analysis. Thus, the composed suggestions for improvement serve for

the company as a recommendation for their possible application.

Key concepts: marketing, internet, marketing mix, internet marketing, SEO, PPC, social

networks, advertising
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1 Uvod

Rozvojem internetu doslo ke zménam a k novym moznostem v oblasti podnikani. Internet
poskytuje nepieberné mnozstvi informaci a stava se tak nedilnou soucasti lidského Zivota,
na coz reaguji spolenosti. Mnohé firmy tak piesouvaji své aktivity z realného prostiedi
pravé do prostiedi internetového, které poskytuje s klientem mnohdy vétsi interakci. Lidé
nejen ze radi po internetu brouzdaji, ale také zde pro mnoho vyhod radi nakupuji, coz
poskytuje vyhodu také pro prodejce. V dnesni digitalni dobé je tak pro firmu webova
prezentace nutnosti.

V marketingu a v jeho souvisejicich aktivitaich by tak internet nemél byt opomenut.
Vyuzivani jeho nastrojii souvisi také s nutnosti zalenéni internetu do marketingového
mixu spole¢nosti. Své uplatnéni ziskava zejména v oblasti komunikace, kde poskytuje
informace o produktu, ¢imz podporuje cely prodejni proces.

V teoretické Casti prace budou definovany zakladni pojmy internetového marketingu spolu
s jeho vyvojem, vyhodami a specifiky. Nebudou chybét ani jeho vyznamné nastroje, na
kterych stoji nemald ¢ast Gspéchu. Stézejni ¢ast zaujme samotna loha internetu v ramci
marketingového mixu a jeho plisobeni v jednotlivych prveich. V praktické ¢asti se prace
zam¢fi na analyzu internetového marketingového mixu spole¢nosti provozujici internetovy
obchod s médni obuvi.

K osloveni zdkaznika je potieba nejen kvalitni propagace firmy, ale zejména profesionalni
prozakaznicky piistup spolu s vyborné uzplisobenymi prvky marketingového mixu, ktery

potenciondlniho zédkaznika utvrdi v ndkupu prave u vas.

10



2  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalaisk¢é prace je navrhnout doporuceni v oblasti internetového
marketingového mixu dané spolecnosti.

Soucasti dil¢ich cili prace je popsani a vysvétleni dilezitych prvka internetového
marketingu spolu s jeho vyznamnymi nastroji a pfizpisobenym marketingovym mixem.
Cilem v praktické casti je charakterizovat danou spolec¢nost spolu s jejim marketingovym

mixem na internetu, kdy na zaklad¢ provedenych analyz budou navrzena zlepseni.

2.2 Metodika

Teoreticka cast prace byla vypracovana na zaklad¢ studia odborné literatury a dostupnych
internetovych zdroju. Pti zpracovani byla vyuzita metoda deskripce neboli popisnd metoda
definujici pojmy dané problematiky spolu s metodou komparace spocivajici v porovnavani
nazorl od riznych autord.

V praktické €asti byla vyuzita priméarni data ziskand formou rozhovorli se zaméstnanci
a data sekundarni, tedy data zrelevantnich internetovych zdroji. Charakteristika
spolecnosti byla zpracovana na zékladé poskytnutych informaci jednatelem a ptisluSnych
pracovnikd, ktefi ve firmé plsobi jiz od jejiho vzniku. Za pomoci ziskanych primarnich
a zejména sekundarnich dat doSlo k analyzovani internetového marketingového mixu
spolecnosti spolu s analyzovanim webu z nékolika oblasti. Pro moznost provedeni
komparace byla rovnéz analyzovéna konkurence. Provedené analyzy poslouzily pro
sestaveni SWOT analyzy spolecnosti a nasledné byl na zaklad¢ jejich syntézy vypracovan

cil préce, tedy navrZzena konkrétni doporuceni firmé.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezeni pojmi internetového marketingu

Prvni teoretickd Cast spociva v definovani vybranych pojmii probirané problematiky

internetového marketingu.

3.1.1 Definice marketingu

S marketingem prichazime do kontaktu dennodenné a nejedna se pouze o prodej
a samotnou reklamu. Jednd se o proces fizeni, diky kterému pifedviddme, poznavame
a ovliviiujeme dané situace na trhu. Marketing je zaloZzen na uspokojovani potieb
zakazniki a na vytvafeni a udrzovani vztahi s nimi. Moderni podoba marketingu
se tak soustied’uje na samotného spotiebitele, kdy se snazi pochopit jeho chovani, potfeby
a zajmy. Cilem je splnéni a jiz nasledné ptedvidani jeho budoucich potieb. V dnesni dobé
se tak stdva nezbytnou Soucésti kazdé organizace, které by mély této oblasti vénovat
znacnou pozornost.

Kotler s Armstrongem (2004, s. 30) definuji marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani
V procesu vyroby a smeny vyrobku ¢i jinych hodnot.“ Marketing na spotiebnich trzich tak
predstavuje proces manazersky, ktery naplituje potieby a ptani zékaznikid. ZvySenim zajmu
u prani jednotlivcu se tak snazi dosahnout prodejnich cili a ziskt organizace. Jako prodejci
chceme, aby ndmi nabizeny produkt mél pro zékaznika hodnotu, kterd je spokojovana
zejména s jejich pocitem. Samotné uspokojeni zdkaznika zavisi na mife splnéni jeho
o¢ekavani. Prostfednictvim spole¢enského procesu pak dochazi k uspokojovani potieb
a prani v danych procesich, které firma musi byt schopna pochopit a na zakladé toho
tak vytvaret produkty a hodnoty, které bude moci na trhu sménit. V okamziku smény, tedy
aktu ziskdni pfedmétu za urcitou protihodnotu, vznikd marketing. Pomoci smény
tak dochazi kuspokojovani potieb a jednd se o kliCovou koncepci marketingu.

Marketingova koncepce se fadi mezi zdkladni koncepce marketingového fizeni.
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Jeji podstatou je, Ze levnéjsi pro spolecnost je si zdkaznika udrzet, nez ziskat nového.

Soustiedi se tak na spokojenost zakaznika. (Kotler, 2007)

3.1.2 Internet, jeho vyvoj a charakter

Vznikl vice nez pied 50 lety, avS8ak mezi béZné uzivatele se dostal az v 90. letech,
kdy doslo k vyvinuti sluzby WWW (World Wide Web) — celosvétové sité. Internet
se da povazovat za globalni fenomén s neuvéfitelnym narGstem uzivatelll za poslednich
20 let. V dnesni dobé je jiz nepostradatelnou souéasti naSeho kazdodenniho Zzivota.
Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 57) se da definovat jako: ,Verejna celosvétova
komunikacni sit, propojujici mensi sité a uzivatele vsech typu do pozoruhodného ,,ulozisté

I3

informaci®, vytvari ,,informacni dalnici®, ktera miize prenaset data pozoruhodnou

rychlosti bez ohledu na vzdalenost.

Vyvoj internetu

Ptedchlidcem internetu byl tzv. ARPANET, ktery vznikl v roce 1969 instituci ARPA
(Advanced Research Project Agency), kterou roku 1958 zalozilo ministerstvo obrany USA
pro podporu vyzkumnych projekti. Vyznamnym krokem Vv rozsiteni Internetu byl vznik
sluzby WWW v roce 1990, kdy Robert Berners-Lee spolu s Robertem Cailliau, ktefi
spolupracovali na informacnim systému pro CERN, pouzili princip hypertextu a piidali
k nému komunika¢ni protokol HTTP (HyperText Transfer Protocol). Nasledujicim
vyznamnym Krokem Vv rozsifeni puisobnosti mezi bézné uzivatele bylo spusténi grafického
prohlize¢e Mosaic a to organizaci NCSA (National Center for Supercomputing
Applications) vroce 1993. Prohlize¢ byl poskytovan zdarma a stal se dostupnym
pro vSechny platformy osobnich pocitacu. (Jak na internet, 2015)

Vyvoj ve 21. stoleti
Jiz vroce 1995 bylo k internetu v USA pfipojeno na 2 miliony pocitac¢t z celkovych
20 miliont po celém svété. Narlst v dalSich letech vzrostl neuvéfitelnou rychlosti.

O pét let pozdéji v roce 2000 uz na svété operovalo 250 milionil uzivateli. V roce 2006
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internetovi uzivatelé¢ prekrocili miliardu a vroce 2013 se dostali jiz na dvojnasobek.
(Janouch, 2014)

Vroce 2015 presdhl pocet osob pouzivajicich internetové piipojeni 3 miliardy,
z toho 2 miliardy jsou lidé Zijici v rozvojovych zemich. Z 940 milionti obyvatel nejméné
rozvinutych zemi ma pfistup k internetu pouze 89 miliont, coz udava penetraci v rozsahu
9,5%. Béhem let 2000-2015 celosvétova internetova penetrace vzrostla z 6,5% na 43%,
jedné se tedy o sedmindsobny narast béhem 15 let jeho plsobeni. V roce 2015 vlastni
internetové piihlaSeni 46% domacnosti (pouze ve vyspélych zemich je to vice jak 80%),
pfiemz vroce 2005 bylo pokryto internetem pouze 18%. (International
Telecommunication Union, 2015) Uzivatelé¢ Ceské republiky v roce 2014 pieséhli pramér
EU v uzivani internetu. V roce 2014 internet v ¢eské populaci ve véku 16 az 74 let
pouzivalo 79,7 % osob, kdy primér ¢inil 78%. V roce 2015 ptes 3 miliony domacnosti
bylo vybaveno nejen pocitatem, ale i internetem, coz znamend, Ze internet vyuZzivalo

73% Geskych domacnosti. (Cesky statisticky ufad, 2015)

Charakteristické znaky internetu

Nezavislost — Neexistuje Zadny centralni fidici organ. O technické standardy se stara
neziskova organizace s mezinarodni ucasti IETF (Internet Engineering Task Force).
Internetové domény spravuje sdruzeni ICANN (Internet Corporation for Assigned Names
and Numbers), které fidi pfidélovani parametrd jako napf. doménovych jmen a IP adres.
(Janouch, 2014)

Globalnost — Obsah umistény na internet je dostupny na celém internetu. Sit' lze vidét
kdykoliv a kdekoliv a jeji podoba se nikdy neméni.

Okamzitost — Kazda aktualizace a zména je nezéavisla na misté sledovani. VSe probiha
V realném case.

Zdroj informace — Vyuzivani pro bezprostfedni ziskavani informaci. Firmy zde nabizeji,

prodavaji a reprezentuji své vyrobky, sluzby.

Komunikaéni kandl — Mezi lidmi a organizacemi prostfednictvim riznych komunikacnich

prosttedki jako jsou weby, e-maily, socialni sité, diskusni fora.

Interaktivni médium — Je prostiedkem k okamzitym odezvadm. Odpovédi prostiednictvim

e-mailu, reakce pres komentate, kliknuti pro potvrzeni nabidky a dalSich.
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3.1.3 Internetovy marketing

Na zaklad¢ rozvoje internetu mezi Sirokou verejnost tak dochéazi k odklonu od klasického
marketingu k marketingu internetovému.

Jedna se o zpisob dosahovani pozadovanych marketingovych cili a klasickych
marketingovych aktivit a to vSe prostfednictvim internetu. Soustfedi se zejména
na komunikaci, ale Casto ovliviluje i tvorbu cen. Muzeme se setkat i s oznacenim

e-marketing a web-marketing. Dal$imi pojmy jsou online marketing a digitalni marketing,

v _cr

Janouch (2014) uvadi nékolik vyznamnych prednosti, které ma oproti marketingu

klasickému:

e Poskytuje mnohem vice dat, co se tykd monitorovani a méfeni, kterd jsou zaroven
i kvalitné lepsi.

e Nepietrzita dostupnost 24/7.

e Komplexnosti dokaZe oslovit zakazniky né€kolika zpiisoby najednou.

e MozZnosti individualniho pristupu zidkaznikem, komunitou.

e Jeho obsah je dynamicky a lze tak nabidku neustale ménit.

Vyhody obchodovani na Internetu

Internet je v dnesni dobé mocnym nastrojem pro vytvareni vztahl se zakazniky a diky
své interaktivni povaze 1 v oblasti marketingu. Jedna se o velmi stabilni prostiedi, které
vykazuje tendenci k zakaznické vérnosti a to jak uz mezi firmou-spotiebitelem, tak mezi
dvéma firmami. Elektronicky obchod pfindsi zejména vyhodu ve sniZzeni nakladd,
kdy firmy nemusi platit za prondjmy kamennych prodejen, pojisténi a poplatky za sluzby
K udrzovani budov a chodu spolecnosti. Firma jiz nemusi tisknout a rozesilat finan¢né
nakladné katalogy, ale jednoduse a levné se prezentuje na webovych strankach
a prislusnych portalech. Zarovein diky flexibilité prostiedi je schopna ihned nabidku ménit
a upravovat dle svych potieb. Internetovy prodej vede také ke zvySeni rychlosti

a efektivnosti, kdy 1 maléd firma miZze distribuovat své zbozi zdkaznikiim po celém svéte.

(Kotler, Armstrong 2004)
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Nakupovani prostfednictvim internetu nabizi také zékaznikim mnoho vyhod. Jednou
Z hlavnich vyhod je jeho pohodlnost, kdy obchod mutze probéhnout z pohodli domova
a nepretrzitd dostupnost. Internet nabizi 1 vétsi spektrum nabidky a moznost nakupovat
nejen na naSem trhu, ale 1 po celém svété. Zakaznik miize srovnavat cenové nabidky
a dohledavat pro né&j cenné informace, kter¢ mohou nésledné ovlivnit jeho rozhodovani
pfi ndkupu. Obliba ndkupu pies internet stéale roste. Dle Ceského statistického tfadu (2014)
nakupuje na internetu v Ceské republice 39,3% jednotlivct starsich 16 let. Z toho nejvétsi
podil ptedstavuje vékova skupina ve véku 16-34 let. Od roku 2005 se tak jedna o téméf

osmindsobny narust.

3.1.4 E-business a e-commerce

E-business ptedstavuje internetové podnikani, které vyuziva elektronické platformy
intranet, extranet a internet. V dne$ni dobé jiz kazda firma prezentuje svoji ¢innost
pusobeni na trhu v internetovém prostiedi prostfednictvim svych webovych stranek. Doslo
tak k vybudovani si vnitini sité¢ firem — intranetu, ktery zajist'uje a usnadnuje komunikaci
mezi firemnimi zaméstnanci a poskytuje pfistup k internim informacim. Opakem
je extranet, ktery slouzi ke komunikaci s vné&j$im okolim spolecnosti, jako jsou dodavatelé
a distributofi, coz usnadiuje pfistup k informacim, objednavkdm a tykajicich se
transakcich a plateb.

a prodejem na internetu pomoci elektronickych trhi, které probihaji on-line. Mezi zakladni

typy obchodi na Internetu patfi:

B2C (Business to Customers)

Znamena obchodni vztah a komunikaci mezi firmou a koncovym spotiebitelem nabizeného
produktu ¢i sluzby. Jednd se o nejcastéjSi formu elektronického obchodu,
kterd je realizovana prostfednictvim webovych stranek. Jedna se o webové aplikace,
¢1 internetové virtualni obchody (e-shopy). Firmy jsou tak schopny oslovit Siroké spektrum

zakaznik a to nejen na mistnim trhu.
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B2B (Business to Business)

Jedna se o oznaceni obchodnich vztahit mezi obchodnimi spolecnostmi. Klade vyssi diiraz
na logistiku, aby zbozi bylo ve spravny ¢as na spravném misté ve stanoveném mnozstvi
a kvalit¢. Tyto obchody funguji zejména na elektronické vymeéné dat, ¢i jako
zprostiedkovatelé kone¢nych obchodii.

Janouch (2014) zdaraziiuje jako dulezitou soucast B2B marketingu budovani davéry,
kdy je potieba vice dbat na poskytovani relevantnich informaci o firmé a jejich produktech.
Napomahaji k tomu kvalitné provedené webové stranky, ¢lanky, zpravy, recenze, uzaviené
diskuze, blogy a vertikalni odkazy vramci firem. Zakaznici B2B hledaji odlisnost

V nabidce a detailn¢;jsi informace.

C2C (Customer to Customer)

Vzéijemny prodej mezi koncovymi spotiebiteli. Tento vztah probiha bez piimé ucasti
obchodnika (provozovatele webu) napf. na bazarovych ¢i aukénich portalech.
C2C zahrnuje i vyménu informaci na internetovych forech a diskusi, coz podle Kotlera
(2007) mize mit vliv na uspé&Snost ¢i neuspésnost firmy. Znamena to totiz, Ze navstévnici
na internetu nejsou pouze pasivnimi spotiebiteli, ale dostavaji se vice do poptedi jako
tvtirci produktovych informaci. Jejich vyména mezi uzivateli na internetu ma na lidi skoro
stejny vliv jako informace z doslechu. Informace o kvalitnim produktu a spolehlivé firmé

se na internetu §ifi rychle a Spatné recenze jeste rychleji.

C2B (Customer to Business)

Iniciatorem nakupu je samotny spotiebitel a cilovou skupinou firmy. Potencionélni
zakaznici si tak v dneSni dob& mohou prostfednictvim internetu urCovat podminky
a navrhovat ceny, které jsou ochotni za zbozi ¢i sluzbu zaplatit a zalezi pak na prodejci,
zda jejich nabidku piijme. Mlze se jednat také o kontaktovani firem spotfebitelem s jeho

naméty a dotazy, které mohou firme nasledné poslouzit v ramci marketingovych aktivit.
Soucasti e-commerce je pravé e-marketing, neboli dnes uz Castéji nazyvany internetovy

marketing, ktery je jeho marketingovou strankou. Poskytuje informace, zajistuje

komunikaci, propaguje a podporuje sviij prodej na internetu.
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3.2 Vyznamné nastroje internetového marketingu

3.2.1 Webové vyhledavace

Klicovym prvkem, s kterym uzce souvisi konkrétni néstroje internetového marketingu,
je webovy vyhledavaé. Zakladni podminkou tspéchu v oblasti internetového marketingu

je podle Janoucha (2014) spravné pochopit a védét na jakém principu vyhledavac pracuje.

Existuji 3 typy pristupu na webové stranky:

1. Prima nav§tévnost — Pokud navstévnik zna URL adresu a zada ji pfimo do adresniho
fadku v prohlizeci, nebo pokud klikne na pfimou adresu v list¢ zalozek, dokumentu
(PDF, DOC) nebo emailu.

2. Pres odkaz — Navstévnik klikne na odkaz na cizich webovych strankach,
ktery pfesméruje uzivatele na danou stranku.

3. Pristup pres vyhledavace — UZivatel hleda konkrétni slovo, slovni spojeni, kdy dotaz
zada do tadku vyhledavaciho okénka a na jeho dotaz vyhledava¢ vyhodnoti ptislusné
stranky.

Na zéklad¢ vyhledavani pies vyhledavac se tak uzivateli zobrazi relevantni vysledky,
neboli vyhleddvacem nejlépe vyhodnocené vysledky, které nejvice odpovidaji
zadanému dotazu. Tyto vysledky jsou fazeny od nejlepsi shody a znaci se jako SERP.
OERP je zkratka slozena z prvnich pismen anglické fraze Search engine results page.
Jednad se o stranku s vysledky vyhledavani (dotazu, ktery jste zadali do vyhleddvace.)
Kazdy prohlize¢ ma tuto stranku jinou, pricemz udaje, které se na ni objevuji, maji

obdobny charakter. * (Sedlak, Mikulaskova, 2012, s. 94)
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Obr. 1: Vysledek vyhledavace Google
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Na prvnich 2-3 pozicich se zpravidla objevuje blok PPC reklam. Az nasledujici ¢ervené

zvyraznéna Cast je tvofena témi skuteCnymi relevantnimi vysledky, na které neméla

reklama zadny vliv.

Castou a chybnou myslenkou uZivateldi je domnivéni se, Ze pozici v SERP si Ize koupit.

Jde ale pouze o zaménovani si vysledky vyhledavani s PPC reklamou, kdy jeji pozadi tvofi

jemné zabarvené, coz néktery bézny uzivatel nezpozoruje. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)

V dnesni dobe¢ jsou jiz PPC reklamy oznaCovany pouze svétle zlutym Stitkem ,,Reklama®,

jak mizeme vidét na obrazku (screen obrazovky probéhl v prosinci 2015).

3.2.2 PPC reklama

Jednou z moznosti, jak se dostat do prednich pfi¢ek ve vyhledavaci, je forma placené

reklamy — pfistup pies placené vyhledavani (tzv. paid search). Jedna se o formu placeného
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marketingu, ktera spada pod SEM (Search Engine Marketing), jehoz cilem je zviditelnéni

webu, které vede ke zvySeni poctu navstév.

PPC (pay-per-click) systém reklam funguje na principu CPC, tedy plati se za skutecné

prokliknuti na propagovanou stranku. Urceni ceny probiha v redlném case formou aukce,

ktera je vyvolana uzivatelem. Mezi nejznaméjsi PPC systémy patii Google Adwords

od Google a Sklik od Seznamu. Forma PPC reklamy se vyskytuje ve vyhledavacich sitich

ve form¢ inzeratu, tak v sitich obsahovych v podob¢ banneru.

Vyhody:

Nevyhody:

Plati se pouze za skutecny proklik — ne za samotné zobrazeni.

Detailni cileni na zakaznika, diky pfesné definici klicovych slov.

Umoziuje dohled nad spravou kampani, plna kontrola jejich naklada.

Prace probiha v redlném case a s tim souvisejici Upravy, vse lze kdykoliv
s okamzitym plisobenim zménit.

Rada mozZnosti nastaveni jako doba zahdjeni/ukonéeni kampané, stanoveni
rozpoctu v ramci celé kampané, denni limit rozpoctu.

Zjistuje konverze prodeje.

Jednoduché vyhodnocovani, statistiky zdarma.

Duivérovani abstraktnimu systému.

Pevné stanovené trzni ceny (ceny za prokliky), kdy neni moZzné se systémem
smlouvat o cené.

Syndrom ,,hraciho automatu®, kdy systém je ldkadlem pro zvySeni rozpocti
pro veétsi viditelnost reklamy. Muze tak dojit k proteeni pencz
bez sebemensich odezev. Sprava by tak méla probihat s velkym rozmyslem,
ptipadné jeji fizeni pfenechat PPC odborniktim. (InBorn, 2015)

Janouch (2014) jako nevyhodu uvéadi nutnost neustdlé kontroly,
jelikoz ne pro kazdého je nutnost sledovani a provaddéni zmén kampani

vyhodou, ale spiSe praci navic.
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Déleni PPC kampani podle Janoucha (2014):

Kampané pro budovani zna¢ky — takzvané brandové kampané. Cili na vysokou
navstévnost a zobrazeni, s tim souvisi sledovani CTR. Jejich realizace probihd zejména
na obsahovych sitich, plati se vétSinou za zobrazeni (CPM), namisto CPC.

Kampané pro zvySovani navStévnosti — u webl, kde je klicovym faktorem vysoka
navstévnost a s tim souvisejici relevantni navstévnost, kterd se sleduje pohyby uzivatel
na strankéch: délku jejich pobytu, pocet navstivenych stranek, miru opusténi a zda se lidé
na stranky vraceji.

Kampané vykonové — cili na konverzi. Ukazatelem této kampan¢ je zisk na zakaznika

v ramci prokliku. Sleduje se CTR, celkovy pocet proklikii, cena za proklik.

Google AdWords

Jedna se o nejrozsitenéjsi reklamni systém na svété a pro spole¢nost Google je hlavnim
zdrojem jeho piijmt. Po vytvotfeni uctu Ize ihned spoustét reklamy s nastavenymi limity
a maximalni cenou za proklik. Inzerdty se zobrazuji ve vyhledavaci siti a to nejen
na Google, ale i v jeho partnerskych vyhledavacich. Pfikladem partnerské sité v obsahové
siti pro zobrazovani bannerové reklamy je Google AdSense. Jedna se o sit’ webd,
ktera uzaviela smlouvu se spole¢nosti Google tykajici se zobrazovani reklam vytvofenych
pravé v Google Adwords. Majitelé stranek diky tomuto systému mohou umistit
na své stranky reklamy od Google, které jsou relevantnimi s obsahem stranek, a za kazdé

uzivatelské kliknuti majitel ziskava provizi. (Janouch, 2014)

Struktura ué¢tu GoogleAdwords

V systémech PPC reklam se zakladaji kampané obsahujici sestavy, které tvori konkrétni
inzeraty. Sestavy se ¢leni podle riznych hledisek, jako jsou sestavy s vybranym zbozim,
nebo sestavy zabyvajici se konkrétnimi znackami. Kazdy reklamni inzerat cili na konkrétni
skupinu wuzivateli a je ktomu potieba pfizpisobit sestaveni reklamy. (Sedlak,

Mikulaskova, 2012)
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Obr. 2: Struktura G¢tu Google AdWords

ucet
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladni druhy cileni:
e Cileni na urovni kampané
o lokalita, ¢as, jazyk, sité, zafizeni
e Cileni na Grovni sestavy
o Vyhledavaci sit’ — klicova slova
o Obsahova sit’ — klicova slova, umisténi, zajmy, témata, remarketing,

pohlavi, vék

V ramci vyhledavaci sité se inzerat PPC reklamy sklada z:
e nadpisu (max. 25 znak)
e URL adresy (viditelna ¢ast az 35 znak)

e kratkého popisu (1. fadek max. 35 znakd, 2. fadek max. 23 znakl)

Podle Sedldka a Mikuldskoveé (2012) by tvorba inzeratu méla vychazet z nasledujicich

pozadavku:
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Prodej konkrétniho produktu — inzerat neslouzi k propagaci firmy, ale k propagaci
produktu. Znéni inzeratu by se nem¢élo tykat informaci o firm¢, ale vyhradné dalezitych
informacich o produktu/sluzbg¢.
Vyéet vyhod produktu — poukazuje na uziteCné vlastnosti a vyhody nabizeného
produktu/sluzby. Janouch (2014) vyhodu a hodnotu produktu situuje do nadpisu
inzeratu.
Zacileni na konkrétni skupinu — vybirani klicovych slov, kterd souvisi s cilovou
skupinou zakaznikl. Pouzivéani slov a frazi, na které uzivatel uslysi. Podle Janoucha
(2014) by tato ¢ast textu méla byt zakomponovéna v 1. fadku inzerétu.
Vyzva k akci — vyuZzivani rozkazovaciho zptsobu u sloves, ktera nuti uzivatele jednat.
Vyzivani uzivatele by mélo byt obsahem 2. fadku textu inzeratu. (Janouch, 2014)
Vhodné geografické cileni — Vv piipadé¢ urcitych produkti a sluzeb, které jsou
poskytovany na ur€itém misté, vhodné zakomponovani mista (mésta, obce) do popisu
inzeratu.
Klicova slova — tvoii hlavni ¢ast inzeratu, podle kterych uZzivatel¢ hledaji. Vhodné
uvedeni stézejni varianty kli¢ového slova/fraze piimo do titulku.
Kli¢ova slova se zpiesnuji pomoci 3 riznych shod (InBorn, 2015):
o Presna shoda — vysledek se zobrazi pouze pii zadani konkrétné zadaného
klicového slova. Zapisuje se pomoci [hranatych zavorek].
o Frazovd shoda — dojde Kk zobrazeni, pokud uzivatelem vyhledavany text
obsahuje pfimo uvedenou frazi, ktera se zapisuje “formou uvozovek*.
o Volnd shoda — klicova slova a fraze nemusi byt ve stejném potadi jako
u shody frazové. Zobrazi se, pokud obsahuje dané klicové slovo nebo
alespon jedno slovo ze zadané fraze. Tento typ shody nepodléhd zadnému

typu zapisu.

Skore kvality

Dalsi dilezity bod v oblasti PPC reklamy se tyka fazeni inzeratd, které je ovlivnéno

nekolika faktory. Jedna se o skore kvality, které ndm svou vysokou hodnotou zajistuje

dosaZeni lepSich pozic. Ve vyhledavaci siti ma navic na pozici vliv mira prokliku a cena

za proklik. Dosazeni lepSiho hodnoceni a pozice ovlivni vyssi mira prokliku uzivateli,
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navic spolu se zadanou vyssi cenou za proklik. Skoére kvality je ukazatelem u Googlu,
ukazatel u Skliku se nazyva Koeficient kvality. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)

Skore kvality se pfepocitava pii kazdém zobrazeni reklamy, jeho pozice tedy kolisa
vzhledem ke konkuren¢nim nabidkdm. Vypocet hodnoceni reklamy, ktery urcuje pozici
reklamy ve vyhledavaci, se vypocita jako nasobek ceny za proklik se skérem kvality.

(Janouch, 2014)

Obr. 3: Vypocet hodnoceni reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Janoucha (2014)

Pti vypoctu skore kvality se v nastroji AdWords vychazi z vice faktort (Janouch, 2014):

e CTR - ocekavana mira prokliku kli¢ového slova. Je zaloZzend na minulosti CTR
klicového slova a na skute¢ném kliknuti v ramci vlastni reklamy.

e Mira prokliku viditelné adresy URL — v ramci historického méfitka. Zaznamenané
kliknuti v souvislosti viditelné URL adresy.

e Historie uc¢tu — celkové miry vSech proklikii v ramci reklam a klicovych slov.

e Kvalita vstupni stranky — jeji relevantnost a transparentnost spolu s navigaci na strance.

e Vzijemna relevance klicového slova a reklamy/vyhledavaciho dotazu — jak relevantni
kli¢ové slovo vzhledem k urcitému vztahu je.

e Geograficky vykon — uspéSnost uctu v regionu cileni.

e Vykon reklamy — jak si vede reklama na pfislusnych webovych strankach, v piipadé
cileni na reklamni sit’.

e Cilena zarizeni — ucinnost reklam v riznych zatizenich, pro kazdy typ je ziskem jiné

skore (napf. pocitace, laptopy a mobilni zafizeni).
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Vyssi skore kvality nejen usnadiuje, ale také zleviiuje zarazeni klicového slova do aukci
reklam. Zaroven ¢im vyssi skore kvality slovo ma4, tim vede k nizsi sazbé CPC, coz vede
1 ke snadnéjSimu zobrazeni na prvni strance vyhledavace, jelikoz samotné vyssi skore
kvality vede k niz§imu odhadu nabidky pro prvni stranku. To samé plati i pro horni ¢ast
stranky a celkovou vysSi pozici reklamy na strance. S vysSSim skoérem souvisi
i pravdépodobnost zobrazeni rozSifeni reklamy s dalSimi formaty typu odkazl
na podstranky, které urcuje hodnoceni reklamy, coz je funkci skore kvality. (Janouch,
2014)

Sklik

Druhym systémem Voblasti PPC reklamy je cesky reklamni systém Sklik,
ktery je provozovan vyhleddvadem Seznam. V ramci ojedin&losti Ceské republiky,
kdy Google nevlastni téméf absolutni trzni podil v internetové oblasti, je nutné zabyvat se
i timto systémem, a to zejména, pokud se jednd o prodej produktu/sluzby s cilenim
na mistni trh. Funguje na stejném principu jako Google AdWords, pficemz oba systémy
spolu spolupracuji a je tedy mozné importovat reklamy z jednoho do druhého. Jako vhodné
se povazuje spravovani a upravovani rozpoCtl na zaklad€ jejich uspéSnosti v daném
systému, kdy na trhu, diky spravé obou systému zaroven, firma maximalizuje svij
potencial navstévnosti.

Partnerskymi strankami Skliku jsou napt.: Firmy.cz, Zbozi.cz, Stream.cz, Hyperinzerce.cz.

Koeficient kvality

Pozice reklamy se u Seznamu pocitd obdobné¢ jako skére kvality u Google. Dulezitou
slozkou je opét mira prokliku, kterd zvySuje pravdépodobnost vyssi pozice spolu s nizsi
cenou za proklik. Ve vyhledavaci siti klade ddraz na relevanci a tvar klicového slova
s dotazovanym, v obsahové siti pak hodnoti souvislost reklamy se zaméfenim webové

stranky, kde se zobrazuje.

25



3.2.3 SEO - optimalizace webovych stranek

SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace pro webové vyhledavace.
Dnes jiz vice zndmé jako optimalizace webovych stranek. Jedna se o cCinnost,
ktera mé za kol dostat webové stranky do prednich pozic ve vyhledavacich, coz vede
ke zvySeni navstévnosti webu. Tato optimalizace mé vliv na jiz zminovany SERP
a jeji navstévnost se oznacuje jako pristup z neplacené¢ho vyhledavani (organic search).

Hlavnim cilem SEO je zvySeni poctu ptichozich navstévniki na stranky, ale jiz jeho cilem
neni z navstévnika udélat zakazniky. Vyhledavac zde plni pouze roli prostiednika, ziskani
zakaznika jiz nezarucuje. Je zde kladen diiraz na obsah a s tim souvisejici tvliréi ¢innost.
Zaklad pro vytvareni kvalitniho obsahu se tyka spravné volby kli¢ovych slov, kterd nejen
navstévnika ptivedou, ale udélaji z néj zdkaznika. Pti vytvareni stranek je nutnosti védet,
jaky typ zakaznikli web ocekava a na zdklad€ toho kli¢ova slova spravné analyzovat.
Zamétit se na popisy produktli/sluzeb a jaky problém ftesi, nebo co je jeho opakem.

(Janouch, 2014)

Kli¢ova slova

Specifickou vlastnosti klicovych slov je jejich relevantnost - dileZitost slova pro prodej,
souvisi s ni mira hledani. Nejvice relevantni slova nezadavaji lidé casto,
ale pravdépodobnost uskutecnéni jejich nakupu je Castéj$i nez u obecnych slov, ktera jsou
relevantni jen CasteCné. Vys§i obchodni potencidl ma tedy slovo, které je specifictéji

upiesnéné a ma tak niz$i miru konkurenceschopnosti. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)

Faktory SEO na strankach (on-page faktory)

Jedna se o faktory technickych aspektti v rdmci webovych stranek.

Janouch (2014) uvadi nékolik vyznamnych faktorti:

e URL stranky — URL sklicovym slovem vzbuzuje u lidi divéru, zejména
ve vysledcich jejich vyhledavéani. Mélo by byt jednoduché a obsahovat nazev firmy,

produktu nebo sluzby.
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MeéI by byt stru¢ny a srozumitelné poskytovat informaci o webu. Jeho délka by neméla
piekrocit 65 znakd.

e Popis stranky — Pro vyhledavate nema vyznam. Popis ale muze byt zobrazen
ve vysledcich jako uryvek v popisu stranek a miize u uzivatele zvysit pozornost
a tim 1 miru prokliku. Zkraceny obsah stranky by mé¢l dosahovat okolo 150 znakd.

e Nadpis — Neboli hlavni nadpis (h1) zachycuje znaénou vyznamnost, a to jak ze strany
vyhledavace, tak ze strany navstévnika, kterého by mél zajistit jeho pozornost.
Jako titulek by m¢l zahrnovat obsah, ale v odlisné podobé.

Podnadpisy h2-h4 nemaji piili§ velky vyznam, zato poskytuji zakaznikim lepsi
orientaci v textu.

e Kiicova slova — Zaméteni se zejména na celkovou kvalitu obsahu sdé€leni, neopakovat
stale stejna slova a jeho synonyma.

e Text odkazu — Odkaz by mél obsahovat tematicky klicové slovo a byt castéji
obmeénovan, coz poskytne vétsi rozmanitost kli¢ovych slov pro vyhledavace.

e Kuvalita obsahu a angazovanost — Zaujmout a poskytnout lidem zajimavy obsah,
nad kterym stravi néjaky cas. Google dokdze Cinnost Castecné zméfit a Cas straveny
jednim uZivatelem na strance pridava na ukazateli kvality obsahu, coZ mlZe vyznamné
ovlivnit pozici ve vyhledavaci. AngaZovanost znamena i spravnou volbu pisma, barev
a struktur véetné netextovych prvki.

e Vnitini prolinkovani a struktura webu - Kvalitni struktura webu poskytuje
navstévniklim snadnéjs$i navigaci a orientaci na strankach. Prolinkovani se tyka nejen
menu, ale i v ramci textu, coz poslouZi jak zakazniktim, tak i ve vyhledavani.

e Validni kéd — Kod, ktery neobsahuje zadné chyby. Mnoho chyb znamena pro robota
obtiznou a Spatnou indexaci webu. Problémy s kédovanim pak souviseji s dlouhym
naitdnim strdnek, zejména pii horsi kvalité pfipojeni. Jednd se o negativni signal

pro vyhleddvace a s tim souvisejici kvalitu webu.
Faktory SEO mimo stranky (off-page faktory)

Jedna se o vnéjsi vlivy, o faktory, které se vyskytuji mimo stranku webu. Daji se hife

ovlivnit a mivaji vétsi vahu nez on-page faktory. Janouch (2014) uvadi dva takové faktory:
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Indexace — Jedna se o vyznamny faktor optimalizace. Aby vyhledava¢ mohl zobrazit
odkaz na stranku, musi mit danou stranku ve svém indexu. Za ucelem rychlé indexace
dochazi k vytvaieni tzv. mapy stranek (site-map), ktera slouzi vyhledavacim robotim
pro zaindexovani celého obsahu webu a vede vyhledava¢ k relevantnim vysledkiim
na dotaz uzivatele. (Janouch, 2014) Roboti sleduji nejen kvalitni optimalizaci,
ale také aktudlnost a stafi stranek, jejich rychlost nacteni ¢i navstévnost webu.

Zpétné odkazy — Budovanim zpétnych odkazti se zabyva tzv. linkbuilding,
jehoz zéklad tvoti pfichozi odkazy, tedy odkazy, které na naSe stranky odkazuji.
Je nutné hlidat si kvalitu odkazl, jelikoz nekvalitni odkazy mohou dobré pozice
ve vysledcich ohrozit. Souhrn téchto odkazii, i odkazii opacnych, se nazyva
jako odkazovy profil. Tento profil se zabyva 1 kvalitou jednotlivych odkazi,
a proto je dilezitd jejich kvalita, ktera pfinasi pfinos pro web. Je dulezit¢ odkazovat
webové stranky tematicky pfibuzné a rozmist'ovat je viditelnym odkazem v textu. Déli
se na interni a externi, kdy externi se vyskytuji na jinych webovych strankach
sodkazem na vlastni stranky. Velmi zlepSuji pozice ve vysledcich vyhledavani
a doporucuje se jejich vyuzivani i na jiné tematické stranky. (Sedldk, Mikulaskova,
2012) Vyhledavaci nestaci dostatecné dobré klicové slovo, ale sleduje 1 popularitu dané

stranky, kterd se mefi kvalitou a poctem odkazt. (Janouch, 2014)

S problematikou off-page faktori souvisi tzv. ranky.

Rankem se rozumi ciselné vyjadieni, které je jednim z hodnoticich systéml v ramci

ohodnocovani internetovych stranek. Jednd se o veliinu, kterd urCuje dilezitost dané

stranky. Jeho vypocet z off-page faktorti provadi algoritmus, ktery neni vefejné znam.

(Janouch, 2014) Ranky sestavuji roboti jednotlivych vyhledavact (PageRank od Googlu

hodnoti v rozmezi 0-1, S-rank od Seznamu hodnoti v rozmezi 0-100). Ohodnoceni v ramci

ranku ma vliv na pozici ve vyhledavani, ale jeho hodnota neni obzvlast zasadni,

vyhledava¢ Google tuto hodnotu s tmyslem zkresluje. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)
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3.3 Internet v marketingovém mixu

Po stanoveni marketingové strategie dochazi k rozhodovani o marketingovém mixu,
ktery patii ke stézejni ¢asti v ramci marketingu spolecnosti.

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva
kK tprave nabidky podle cilovych trhu. “ (Kotler, 2007, s. 70) Zahrnuje tedy vSe, co mize
ovlivnit poptavku po nabizeném produktu. Predstavuje soubor marketingovych
proménnych, ktery je pfipraven tak, aby se program firmy co nejvice blizil potfebdm
a pranim zakaznika definovaného cilového trhu. Prvky daného souboru jsou na sobé
zavislé a ovliviuji se. Marketingova strategie, taktika i ur€ity plan je tak nutno chapat jako
jejich neoddé¢litelnou kombinaci. Jako kazdy proces musi byt také kontrolovéan, zda vede

k definovanému cili. (Jakubikova, 2013)

Marketingovy mix

Knaplnéni cilit spolecnosti slouzi jednotlivé slozky marketingového mixu, které¢ jsou
tvofeny zakladnimi prvky, které nesou oznaCeni 4P. Jedna se o pohled z hlediska
prodavajiciho:

e produkt (product)

e cena (price)

e distribuce (place)

e komunikace/propagace (promotion)

Koncepce 4P se diva na trh z hlediska prodavajiciho. Existuje tedy i opacna koncepce,
jelikoz kupujici vnimd poskytovany vyrobek ¢i sluzbu jinak. Vznikly tedy také Ctyfi
faktory z pohledu zékaznika oznacované jako 4C:

e potieby a pfani (customer needs and wants)

¢ naklady na strané zakaznika (cost to the customer)

e dostupnost (convenience)

e komunikace (communication)
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Marketingovy mix se liSi 1 v oblasti sluzeb (7P), kde aplikovani slozek 4P nebylo
dostacujici, a to zejména diky jejich specifickym vlastnostem. K tradicni koncepci
4P se tedy pripojily dalsi tii prvky (Vastikova, 2014): lidé (people), materialni prostiedi

(physical evidence) a procesy (processes).

Existuje celd tfada konceptli, kdy si firma v ramci své strategiec miize libovolné volit
a sestavovat svlj vlastni marketingovy mix, ktery povazuje Vramci své cinnosti
za nejucinngjsi.

V ramci internetového marketingu se bude v celé praci vychazet zejména ze standardniho
konceptu 4P, kde jednotlivé slozky maji v rdmci internetu své specifické prvky a nastroje.
Tento standardni koncept mulze byt navic doplnén o 3 marketingové prvky v podobé
zamé&stnanct, procest a fyzickych dikazd, které, jak uvadi Daniel Nytra (2016), mohou
poslouzit k prodeji na internetu. Tyto prvky vychdzi z vySe zmiflovaného marketingového
mixu 7P pro sluzby, jelikoz samotna sluzba v prodeji na internetu zajistuje odliSeni se
od konkurence. Zalezi tak na uvazeni marketéra, jakou kombinaci prvka pii tvorbé mixu
zvoli. V této praci je zvolen marketingovy mix 4P rozsifeny o prvek people — tedy o lidi

jakoZto zamé&stnance. Jednd se o rozsifeny marketingovy mix SP.

3.3.1 Produkt

Produktem lze chapat cokoli, co zékaznik vnima, co lze nabidnout ke koupi, k jeho pouziti
nebo samotné spotiebe. VSe, co uspokoji touhy, pfani nebo potieby, se nazyva produktem.
Za produkt jsou povazovany také nabizené sluzby, které zahrnuji aktivity, poskytuji
vyhody nebo uspokojeni. A to i pfesto, ze jsou nehmotné a nepiinéseji vlastnictvi. (Kotler,
2007) Vzhledem kinternetu Ize za produkt povazovat nejen hmotné vyrobky, které
jsou zde nabizeny a prodavany, ale také nehmotné produkty, které lze nejen nabizet
a prodavat, ale také pomoci internetového prosttedi ihned distribuovat piimo
k zakaznikovi. Pfikladem mize byt pocitaCovy software, projekty, analyzy, hudba,
elektronické knihy nebo noviny. | samotna webova stranka, kterd na internetu pod svou
doménovou znackou vystupuje, miize byt chapana jako produkt, jelikoz je uzivatelem také

vnimana jako znacka.
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Déleni produkti

Produkty mtzeme délit podle rtiznych klasifikaci. Zékladnim d€lenim je podle jiz vyse

zminované fyzikalni povahy (hmotné, nehmotné).

Jednim z dalSich déleni vhodného v ramci nabidky produktu na Internetu (B2C) mizeme

podle Jakubikové (2013) produkty také délit podle doby pouzivani a hmotné podstaty

zbozi:

Zbozi s kratkou dobou pouzivani — Jedna se o spotiebni zbozi, kdy jsou uzivatelé
koncovymi spotiebiteli. Zbozi tak jednorazové spotiebuji, nebo ho opakované
kratkodobé pouzivaji. Patii sem produkty, uréené zejména k osobni spotiebé a uziti,
jako jsou potraviny nebo kosmetika.

Zbozi dlouhodobé pouzivané — Spotiebni zbozi, které spottebitelé kupuji méné ¢asto
a pti jeho ndkupu vénuji hodné ¢asu pro ziskavani informaci o produktu, porovnavani
cen, kvalit a alternativ. Piikladem muzou byt rGzné elektrospotiebice, ojeté vozy,
nabytek nebo také obleceni. Muze se jednat také o specialni zbozi, které
je pro spotiebitele ojedin€¢lé a nepodléhda porovnavani. Tyka se zejména znacek,
znackového zbozi, luxusnich Sperki, exkluzivnich vozi, fotografického vybaveni nebo
umeéleckych dél. (Kotler, 2007)

Sluzby — Nabidka sluzeb se d¢€li na klicovy (zakladni produkt) a periferni (dopliikovy)
produkt v ramci jakéhokoli produktu. Zakladni produktem sluzby je poskytnuti urcité
sluzby, kterd zahrnuje urCitou aktivitu, vyhodu nebo uspokojeni a je na prode;j.

(Jakubikova, 2013)

Urovné produktu

Kotler rozlisuje v analytickém pohledu tfi urovné produktu:

Jadro produktu — Predstavuje zakladni produkt, tyka se toho, co zdkaznik skute¢né
Vlastni produkt — Produkt poskytujici charakteristické vlastnosti, stava se tak
predmétem konkuren¢niho usili (kvalita, znacka, styl, vyhotoveni, obal a tvar baleni,
dosazitelnost). Samotnd znaCka firmy vytvafi davéru a jeji obliba se pienasi
i na poskytované vyrobky nebo sluzby firmy. (Jakubikovd, 2013) Prostfednictvim

internetovych stranek tak lze zajistit dostate¢né informace o produktu. Uzivatelé
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tak mohou produkt hledat podle svych kritérii, zhlédnout fotografie, piipadna
3D zobrazeni nebo vlastni produktova videa.

e Rozsifeny produkt — Kolem samotného a vlastniho produktu je nutné prostfednictvim
dopliikovych sluzeb vytvofit tzv. rozsiteny produkt, ktery vybuduje fadu pfinosa.
(Kotler, 2007) Jedna se o poskytnuty servis, zarucni lhiity, opravy, odbornou instruktaz
spolu s poradenstvim, nebo o moznosti platby na splatky. Kazdou trovni se zvySuje
uzitnd hodnota vnimana zakaznikem. NejvySsi konkuren¢ni boj nastava prave
Vv roz§ifeném produktu. (Jakubikova, 2013) Internetovy obchod tak jako svij rozsifeny
produkt mize nabizet napt. dodani produktu do druhého dne, poStovné zdarma,

splatkovy prodej bez navyseni, nebo slevu pii dal§im nakupu.

3.3.2 Cena

Jedna se o flexibilni prvek marketingového mixu, ktery jako jediny pfinasi zisk a ma vliv
na uspéch firmy. Kotler (2007, s. 749) definuje cenu jako: ,,Penézni cdstka uctovand
za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeni za uzitek
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.

Cena je operativnim nastrojem, ktery doprovazi produkt a v rdmci rozhodovaciho procesu
spotiebitele sehravd vyznamnou roli. Cenu ovliviiuji vSechny naklady a s tim souvisejici
prvky marketingového mixu, kdy je na prodavajicim, jak do ceny vSechny faktory
promitne. (Jakubikova, 2013) Tvorba cen byva pro firmy problémem. Dochazi k ¢astému
snizovani cen pro zvyseni objemu prodeje, namisto piesvédceni zakaznikli o hodnoté
vyrobku. V politice pevnych cen z devatenactého stoleti, kdy je stanovend cena
pro vSechny kupujici, s nastupem internetu doslo ke zvratu a k navraceni doby dynamické
cenotvorby. Dochazi tak ke stanovovani riznych cen v zavislosti na danych situacich.
(Kotler, 2007)

Jakubikova (2013) uvadi urcita specifika ceny na internetu:
e cena je vice elasticka

e dynamictéjsi tvorba cen (formou aukei, promptnim trhiim)

e cena obvykle niZsi nez v kamennych obchodech
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e okamzité stanoveni zmény ceny

e porovnavani v ramci cenovych srovnavacii

Niz8i cena na internetu souvisi s uSetfenymi naklady na kamennych provozovnach
a s tim souvisejicim najemnym, personalem a vybavenim. Diky nepietrzité dostupnosti
bez oteviraci doby, lze uskutecnit prodej 24/7. Charakteristickou vlastnosti internetu
je také jeho okamzitost, kdy se zadana zména ceny ihned uzivateli promitne s okamzitou
platnosti. Mnohdy si lidé porovnavaji ceny pomoci srovnavacl (www.heureka.cz,
www.zbozi.cz), kdy zvoli nakup u firmy snejniz§i cenovou nabidkou s ohledem

na spolehlivost firmy.

Cenové strategie na internetu

Mezi vyznamné cenové strategie na internetu patii:

Strategie nizkych cen — Strategie volena vétSinou internetovych obchodi, kdy nasazena
nizkd cena ma zékaznika pfivést z jiné oblasti trhu pravé na internet. Tykd se zejména
o oblast kamennych prodejen, kde i pfes nabizené akce se cena stale pohybuje ve vyssich
¢astkach nez na internetu. Obchodnik na internetu ma tak moZnost prodavat zbozi levngji
1 diky uSetfenym nakladiim na provozu kamenné prodejny, ovSem k ptilakani zakaznika
a skute¢né uskute¢néni prodeje mnohdy donuti sniZeni cen skoro na minimum. (Rizek,
2009)

Strategie vysokych cen — NejcastéjSi strategie kamennych prodejen. Na internetu
se objevuje u luxusniho zboZi nebo zbozi, diky kterému se zédkaznik zatazuje do urcité
socialni skupiny. (Rizek, 2009) Ptikladem muze byt znacka Apple, kdy zékaznici
jsou ochotni zaplatit vyssi ¢astky za jejich produkty i pies levnéjsi nabidky konkurence
S obdobnym zbozim.

Strategie pridané hodnoty — Niz§i cena za zbozi je bilancovana vyS$i cenou
v doplnkovych sluzbach. Produkt se jevi v oblasti konkurence jako cenové nejvyhodné;si,
ovSem po doplitkové sluzbé, jako je napt. postovné, se jeho cena navysuje.

Strategie pro vyrobkové Fady — Propracovana strategie internetového obchodu,

kterd pfiméje zdkaznika koupit produkt, diky jeho nizké cené (minimalni zisk prodejce),
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pficemz je mu nabidnuto nezbytné piislusenstvi v cenach, které pokryje ztratu
ze zakladniho produktu.

Strategie akcnich cen — Ak¢ni ceny poskytuji prodejecim maximalni zvySeni objemu
prodeje. Jedna se o kratké ¢asové obdobi, kdy nabizeny produkt dostupny za velmi nizkou
cenu.

Strategie High-Low — Neboli strategie pifechodnych slev funguje na principu,
kdy je u produktu pteSkrtnuta stard vyss$i cena a uvedena nova na prvni pohled znacné
vyhodnéjsi. VySe plvodni ceny byva Casto zkreslena a dochéazi tak k vétSimu kontrastu

slevy. (Ruzek, 2009)

3.3.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje procesy, které souviseji s pfesunem zbozi od prodejce ke spotiebiteli,
kdy ,,cilem distribuce je spravnym zpisobem dorucit produkt na misto,
které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chteji mit produkty k dispozici,
V mnoZstvi, které potrebuji, i v kvalite, kterou pozZaduji. ““ (Jakubikova, 2013, s. 240)

V dnes$ni dobé, diky rychlé segmentaci zakaznikl a rozSifovani trhu, miZe spole¢nost
vyuzivat nékolik distribuénich cest najednou. MiuiZze jit o zajiStovani prodeje
prostiednictvim vlastni dopravy nebo nakupovanou dopravou, prodej zajistény obchodnimi
reprezentanty, nebo realizovani prodeje do zahrani¢i. Ukolem kazdého prodejce
je tak nalézt optimalni mix distribucnich cest, kdy by systém distribu¢nich kanalti nemél
byt pro zédkaznika pfili§ slozity a mél by zajistit optimalni a pohodlny nakup konecného
zakaznika. S pracovniky distribu¢nich kanalt je tak potfeba jednat jako se zdkazniky,
aby jejich spokojenost vedla ke spokojenosti zdkaznika. Diky vlastnimu internetovému
prodeji vznika idealni vazba s kone¢nym zakaznikem. (Kasik, Havli¢ek, 2009) Internet
poskytuje vramci distribuce Siroké uplatnéni, muze tedy slouzit jako nastroj piimé
distribu¢ni cesty, nebo jako misto nakupu, kdy je internet nedilnou soucasti nepifimych

distribucnich cest. (Jakubikova, 2013)
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1) Internet distribuéni cestou

Piima cesta byva také oznaCovéna jako bezuroviiova cesta, kdy dochéazi k ptimému
prodeji. Jedna se o nejstarsi a nejosobitéjsi formu prodeje, kdy si prodejce sam zajistuje
obchodni, logistické 1 doplitkové funkce a nese tak vSechna rizika. Vyhodou je jeji ¢asové
mnohem kratsi cesta, kdy ale vyrobce musi uskute¢nit velky pocet kontakt k prodani jeho
zbozi. Tuto cestu vyuzivaji napiiklad truhlafi, péstitelé zeleniny nebo vyrobci peciva.
(Jakubikova, 2013)

V piipad€ distribuce pomoci internetu jako pifimé cesty patfi mezi produkty zbozi
nehmotného charakteru, které lze prevést do digitalizované podoby. Mize se jednat

o prodej softwaru, hudby, filmu, elektronickych novin a knih, letenek ¢i zajezda.

Mezi hlavni vyhody patii jednoznacné rychlost doruceni, ktera je vramci minut
od samotného prodeje. Prodej se tak uskuteciiuje jednoduchou formou bez nutnosti
piepravnich distribuci a souvisejicich nakladi. K vyhodam patii také nevyhody, za kterou
muze byt povazovana nutnost technologického vybaveni a ptizpisobeni tak celkového
produktu digitalizované podobé€. Osobni kontakt je nahrazen elektronickym, kdy zékaznik
musi také samotnou platbu za produkt provést v elektronické podobé pomoci internetového

platebniho terminalu.

Internet zaujima misto také v nepiimé distribucni cesté, kdy je soudsti meziclankd,
neboli stava se prostfednikem mezi dodavatelem a spotiebitelem.
Podoba jednouroviiovych nepiimych distribucnich cest podle Jakubikové (2013)
se zaClenénim:

e Velkoobchodu, pfedevsim specializované velkoobchodni firmy nakupujici

od vyrobcu.

e Maloobchodu, jedna se o distribuci z vyroby do maloobchodu.

e Zasilkového obchodu, specificka technologie pro pohyb zbozi.

e Internetového obchodu, velmi ¢asto vyuzivan kamennymi obchody.

Jakubikova (2013) mezi hlavni pfinosy vyuziti internetového obchodu uvadi:

e rychlejsi a levnéjsi ziskavani informaci o trhu a obchodnich partnerech

e oboustranny tok informaci mezi prodavajicim a kupujicim
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¢ snizeni ndkladd na prodej, nizké ndklady na marketingovou komunikaci
e vytvareni a upeviiovani obchodnich vztahti diky eliminaci prostoru a ¢asu
e vEtsi Sance pro malé firmy uspét na trhu

e lepsi cileni obchodni strategie

2) Internet mistem k nakupu

Vyznamné misto internet zaujima v ramci samotného prodeje. Jedna se tak o prodej
hmotnych vyrobkl,, ktery je naddle distribuovan pomoci vybranych pfepravnich
spole¢nosti.

Pokud prodejce nemd moznost vlastni pfepravy nebo nevlastni kamennou prodejnu,
je nutné oslovit ptfepravni spolecnost, kterd zajiStuje rozvoz zbozi k zdkaznikovi.
Jednotlivé spolecnosti nabizi odliSné ceny, kdy i1 charakter nabizeného zboZzi je rizny.
V Ceské republice jiz nedochazi k vyuzivani distribuce pouze prostiednictvim Ceské
posty, ale doslo ke konkuren¢nimu rozsiieni. Urcité prepravni spolecnosti se zaméiuji také
na mezindrodni prepravu, kdy n&které zajisStuji také sluzby v ramci celniho fizeni. (Sedlak,

Mikulaskova, 2012)

K nejzndméjSim prepravnim spole¢nostem u nas patfi:

Ceska posta — nejrozsifendjsi sluzba na naem trhu, které je statnim podnikem.

PPL (Professional Parcel Logistic) — je spolecnost specializujici se na vnitrostatni
prepravu, kterd zéaroven uzce spolupracuje se spolecnosti DHL, coz ji umoziluje
piepravovani baliki i do Evropy. (Sedlak, Mikulaskova, 2012)

DPD (Direct Parcel Distribution) — zajist'uje vnitrostatni i mezinarodni ptepravu.

DHL (zakladateli Dalsey, Hillblom a Lynn) — némecka spole¢nost poskytujici mezinarodni
nejen postovni sluzby.

UloZenka.cz, Zasilkovna.cz — spole¢nosti poskytujici vydejni mista po celé Ceské
republice, kdy prodejce na jednom misté zasilku poda a spolecnost ji ptepravi na vydejnu
pozadovanou zékaznikem.

Nejvice vyuzivanou sluzbou v oblasti internetového prodeje je mozZnost osobniho odbéru.
Zakaznikovi poskytuje vétsi divéru v internetovém nékupu spolu s moznosti prohlédnuti

nakupovaného zbozi. Zpocatku se osobni odbéry provozovaly zcela bezplatn€é, ovSem
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naklady byvaji pro firmu nezanedbatelné a doslo tak k piistoupeni k poplatkim,
které v porovnani s piepravnimi spolecnostmi jsou vyrazné¢ niz$i. (Janouch, 2014)
Vzhledem k malym e-shopiim, které si nemohou dovolit kamennou pobocku, vznikly
jiz vySe zminované spolecnosti s vydejnimi misty, které za nizky poplatek poskytuji osobni

a pro zakaznika ptijemné;jsi odbér zbozi.

3.3.4 Komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu 4P je komunikace, v ramci doslovného prekladu
propagace (promotion), ktera ovSem nepostihuje celkovou podstatu tohoto prvku.
V marketingu nazyvana jako marketingovy komunikacni mix, ktery obsahuje nejen
propagaci spojenou s reklamou, ale také skute¢nou komunikaci mezi osobami. Jednotlivé
slozZky komunikaéniho mixu lze tak uspéSné¢ provadét prostiednictvim internetu,
ktery zde sehrava svou kli¢ovou roli.

Marketingova komunikace zajiStuje informovanost a presvédCovani spotiebiteld
o nabizenych produktech, je prosttedkem pro uskutec¢néni dialogu a pro vytvafeni vztahu
se zakaznikem. V ramci procesu je dilezitd identifikace cilové vefejnosti, samotné urceni
cilt, navrzeni komunikace a vybér kanald. (Kotler, Keller, 2007)

Internet v dneSni dobé zaujimd vyznamnou komunikacni platformu, kdy nejvice
vyuZzivanou sluzbou jsou webové prezentace (webové stranky nabizejici firmy) spolu
s internetovou reklamou.

Mezi zakladni slozZky komunika¢niho mixu na internetu (4) podle Piikrylové a Jahodové
(2010) patii: internetova reklama, public relations na internetu, podpora prodeje

na internetu a zejména pro internet charakteristicky pfimy marketing (direct marketing).

1) Internetova reklama

Reklamou se rozumi placend forma propagace vyrobki, zboZi a sluzeb, ale také propagace
samotnych znacek, firem nebo myslenek. Cilem reklamy je informovat a vyvolat zajem
o produkt. Jednd se o nejvice vyuzivany zpusob komunikace v prostfedi internetu. Zajem
o internetovou reklamu kazdym rokem roste, a to i pfesto, ze jeji zahlcenost zplsobila

pokles jeji u€innosti. (Janouch, 2014) Rozeznavame reklamu produktovou, kdy objektem
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je zdiraznovani prednosti a vyhod nabizeného produktu, a reklamu firemni, ktera se snazi
budovat image firmy, zvysit tak jeji znamost a loajalitu. (Jakubikova, 2013)

Hlavni vyhodou internetové reklamy je jeji Siroka pisobnost, moznost svazani s obsahem
a svyhledavanim. Nevyhodou je ovSem piemira a vysSi cena bannerovych reklam,
kdy muze dochéazet k tzv. bannerové slepoté, kdy uzivatelé tyto reklamy piehlizeji.

(Janouch, 2014)

Druhy internetové reklamy (3):

Bannerova reklama — Neboli plosna reklama, ktera byla prvni reklamou na Internetu.
Objevuje se ve forme reklamnich prouzki, automaticky vyskakujicich oken nebo tlacitek.
Utinnost plosné reklamy je v dne$ni dobé nizka, mize se vyplatit v piipadé dobrého
umisténi na zdjmovych webech, kdy obsah s bannerovou reklamou znacné souvisi.
(Janouch, 2014) Banner svou roli tak plni i v pfipadé, Ze na né&j uzivatelé neklikaji.
V ptipad¢ jeho dobrého umisténi zvySuje informovanost danym cilovym skupindm
a zprostiedkovava tak urcita sdéleni. Relevantni sd€leni je pro relevantni cilovou skupinu
atraktivni. Za zéklad uspéchu se tak povazuje pec€liva segmentace a stanoveni cile. VyuZziva
se placeni za zobrazeni a to formou CPT/CPM, tedy placeni za 1000 zobrazeni. Dalsi
moznosti je CPC, tedy pouze za skutecné kliknuti, za samotné zobrazovani reklamy
se tak neplati. Posledni moZnosti je CPA/CPL, tedy forma placeni za skute¢nou akci.
Neplati se ani za zobrazeni, ani za prokliknuti, ale az za uskute¢néni nakupu na

propagovaném serveru. (Petrtyl, 2014)
PPC reklama viz kapitola 3.2.2

Zapisy do katalogii — Jedna se o registraci do ptislusnych katalogl s icelem zvySeného
nalezeni uzivateli spolu se ziskavadnim zpétnych odkazl. V dneSni dobé jiz zapisy
Vv katalozich nejsou velmi u¢inné a linky znich znaéné zanedbatelné ve srovnani
s ostatnimi. V Ceské republice zastavd nejvyznamnéj§i roli v katalozich katalog
od Seznamu (Firmy.cz), ktery poskytuje stdle pro firmu piinos z hlediska jeho stalé
vyuzitelnosti mezi uzivateli. (Janouch, 2014) Registrace do katalogu je v zakladnim

nabizeném profilu zdarma, plati se aZ za ptipadné rozsifeni profilového firemniho detailu.
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2) Public Relations

Dalsim zpisobem komunikace je slozka public relations (PR), ktera buduje vztahy
s vetejnosti, tedy se subjekty, které maji k firm¢ a k jejim aktivitam vztah. PR se aktivné
snazi vytvaret a udrzovat dobré jméno spolecnosti pomoci monitorovani a distribuovani
informaci spolu se zvySenou komunikaci klicové skupiny.

Zakladem public relations je publicita v médiich, kdy internet se tak stavd vyznamnym
nastrojem. Za zékladni komunikacni prostiedek se v ramci internetu povazuji webové
stranky spolecnosti, na které smétuji veskeré PR aktivity a souvisejici odkazy z ¢lankt
a zprav.

Jako dilezity aspekt PR na internetu povazuje Ptikrylova a Jahodova (2010) zpétny
kontakt s uzivateli, kdy fada webovych stranek vyuziva kontaktni formulafe a dalsi typicky
dostupné kontakty (e-mail, telefon, adresa spolec¢nosti). Kontaktni formulaf napiiklad

V podobé online chatu na strankach tak umoznuje okamzitou interakci S obchodnikem.

Clanky a zpravy

neslouzi kreklamé, ale fadi se pravé k public relations. Vytvafeji pfimou interakci
se zakazniky a poskytuji zdkaznikovi pohled na produkty a samotnou firmu. Specifickou
vlastnosti ¢lanku na internetu je, ze dany clanek po del§i dobé neztraci svlj vyznam
a je stale dohledatelny. Funkci ¢lankt je nejen ziskdvani pozornosti a pfilakani zékaznikd,
ale pouze samotné odkazy na webové stranky firmy pozitivné ovlivituji popularitu stranek
a pozice ve vyhledavacich. (Janouch, 2014) Samotné zpravy a novinky lze publikovat
i na vlastnich webovych strankach nebo na pouzivanych socialnich mediich, které jsou

také vyznamnou soucasti PR.

PR na socialnich sitich

Vyznamné postaveni v dneSni dob€ zaujimaji socidlni média, ktera tak napomahaji
K riznym firemnim aktivitam a zejména k budovani povédomi o firmé. Aktivita
na socialnich sitich funguje nejen prostfednictvim psani zprav, novinek a sdilenim
vlastnich c¢lankd, ale dochdzi zde i1 k pfimé komunikaci a vytvafeni diskuzi, jak mezi

uzivateli, tak 1 mezi uzivatelem a firmou.
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Socialni média mohou vyuzivat téméi jakékoliv firmy. Jak uvadi Janouch (2014),
u mensich a vice specializovanych firem, je dilezitost socialni ptisobnosti mnohem veétsi.
Dochazi zde tak k lepSimu vytvéaifeni a udrzovani komunit se specifickym tématem.
Samotné osloveni pies socidlni sit ma na uzivatele nékdy mnohem vétsi vliv, nez jak
nakladna reklama na internetu.

K nejznaméjsi a nejoblibengjsi siti patii socialni sit’ Facebook, ktera v rdmci propagace
firmy na internetu poskytuje velkou interakci firmy suzivateli. Firma si na principu
registrace vytvoii vlastni profil, kde se prezentuje, publikuje a odkazuje na své webové

stranky a tvoii si zde také svou klientelu.

Jako charakteristickou formu marketingu na internetu uvadi Janouch (2014) také viralni
marketing, ktery slouzi k vytvaieni sdéleni o produktu. Cilem je jeho volné Sifeni tstni
nebo elektronickou formou prostiednictvim e-mailu nebo zejména pomoci socialni sité,
blogt a diskuzich.

Viralni marketing spoc¢iva v zajimavém sdéleni s reklamnim obsahem, kdy je tzv. virdlni
zprava volné Sifena uZivateli napfi¢ medidlnim prostorem. Zprdva mize mit podobu
obrazku, videa, odkazu, textu, hudby, hry, e-mailu apod. K vyhodam patii jeho nizka
finan¢ni naro¢nost, moznost rychlého $ifeni a vysokd pozornost uzivatell. Viralni zprava

ovSem nemize byt iniciatorem ovliviiovana a kontrolovana v pribéhu celé kampané a jeji

¢inéni muze byt negativni. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Pod nastroje PR lze také uvést sponzoring, ktery byl dfive spiSe vniman jako doplikova
aktivita reklamy. Tradi¢ni reklamové aktivity se v pribéhu Casu zvétSuji a jejich efektivita
naopak klesd. Na rozdil od reklamy sponzoring spojuje konkrétni produkt a znacku
s konkrétnim sponzorovanym subjektem. Sponzorské aktivity pak mohou snizit rozpocet
na klasické internetové reklamy. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Sponzoring Vv ramci
internetu se vyskytuje vramci medialnich siti typu Facebook, Instagram, Youtube

a na blozich, tedy osobnich internetovych strankach.
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3) Podpora prodeje

Podpora prodeje se tyka produktové, cenové a distribucni politiky, kdy jeji jednotlivé
formy jsou uplatiovany bezprosttedné pii nakupu. Podpory prodeje se rozlisuji
na kratkodobé neboli transakéni, které se poskytuji jednorazové pii nakupu,
nebo s dlouhodobym charakterem, ktery posiluje vztahy se zadkazniky. Diky Internetu lze
danou nabizenou vyhodu nabizet neustdle a akce, soutéze a dalsi pobidky k nakupu tak
mohou probihat kdykoliv. (Janouch, 2014)

Podpora prodeje na rozdil od reklamy plsobi na zdkaznika okamzit¢ a pobizi
ho k rychlému rozhodnuti. Od ostatni marketingové komunikace se li§i v tom, Ze jejim
cilem je zvySeni obratu prostiednictvim snizeni cen, objemnéjSiho baleni produktu,
odmeénéni stavajicich zakaznikli, nabizeni vyhod a bonust. (Jakubikova, 2013)
Vyuziva se také pti konkurenénim boji, nutnosti vyprodani zasob nebo pro zvySeni trzeb
mimo sezoénu prodeje a pro firmu se tak v kazdé jeji formé stdva ndkladem. (Janouch,

2014)

Specifickym druhem podpory prodeje na internetu je affiliate marketing. Jedna se
o partnerstvi mezi internetovymi strankami prodejce a strankami, které dané stranky
doporucuji a odkazuji na né. Tzv. affiliate partner dostavd od propagované stranky
(provozovatele affiliate programu) provize, ale pouze za skutecné realizované prodeje.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

Zpusoby podpory prodeje na internetu:

e Vérnostni programy — kazdd objednavka dava slevu na dal$i ndkup, body
za provedené ndkupy, sleva po doporuceni nového zakaznika, sleva po registraci
k newsletteru

e Slevy — akéni ceny na vybrané zbozi, ¢asové omezené slevy, sleva pii nakupu
nad stanovenou ¢astku, sleva pro dlouhodobé zédkazniky

e Vyprodeje — varianta slevy — vyprodej skladovych zasob, sezonniho zbozi

e Kupony — darkové poukazy k Cerpani sluzby nebo s danou ¢i libovolnou financni
castkou

e  Akéni bali¢ky — pro zakazniky cenové vyhodnéjsi, akce 1+1 zdarma
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e SoutéZe — zaclenéni do soutéze po uskutecnéni nakupu, soutéze o prodavané produkty,
soutéze soucasti PR

e Diarky — po nédkupu produktu, po dosazeni ur¢ité hodnoty nadkupu, po urcité casové
obdobi

e Cross-seling — jedna se o nabidku souvisejiciho zbozi, piisluSenstvi, ¢i doplikové
sluzby jako prodlouzena zaruka, pozarucni servis vyrobku

e Up-selling — nabizeni lep$iho a zaroven drazsiho produktu

e ProdlouZend ziaruka — namisto dle zakoniku platnych 24 mésicti, nabizeni
napt. 30-ti m&si¢ni zaruky, silnym motivacnim signalem k nakupu je také prodlouzeni
doby vréaceni bez udani diivodu, a to ze zdkonem stanovenych 14 dni napt. na 30 dni
(Janouch, 2014)

e Doprava zdarma — postovné zdarma nad urcitou ¢astku, byva casto kompenzovano
vy$si cenou za produkt

e QOsobni odbér

4) Piimy marketing

DalSim prvkem marketingové komunikace je osobni prodej, v ptipad¢ internetu se jedna
o ptimy marketing (neboli direct marketing). Obraci roli trhu a zakaznika, kdy pfimy
marketing pfinasi trh pfimo Kk nakupujicimu (domu ¢i kancelafre). Predstavuje pfimou
komunikaci s vybranym segmentem zakaznikd, kterym je poskytovana specialni nabidka,
kdy je cilem ziskdni okamZit¢ odezvy a budovani silnéjSich a osobnéjSich vztaht.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Firmy tak pfimo komunikuji se zakazniky po telefonu nebo

prostfednictvim webovych stranek.

Internet ve vétSin€ piipadli umoZziiuje pifimou interakci se zakaznikem, za tu se povazuje
jiZz pouhé kliknuti na reklamu, vyplnéni formulafe, hodnoceni ¢i pfispévek v diskuzi.
V pifimém marketingu se zakaznik oslovuje pfevdzné adresné, jednd se o velmi dobrou
segmentaci, kdy zacileni na zdkaznika je velmi pfesné a U¢inné diky pifesné formulaci
specialni nabidky. NejvyuzivangjSim zpusobem direct marketingu je e-mailing (e-mail
marketing), ktery zasila sdéleni prostfednictvim e-mailu, kdy obsah milzZe byt cilen

pro jednotlivého zdkaznika. (Janouch, 2014) Za zaklad dobrého piimého marketingu
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se povazuje databaze zédkaznikil, ktera by méla poskytovat podrobna data o zakaznicich
a potencionalnich zdkaznicich, jejich udaje o nakupnim chovani, geografické poloze,
demografii spolu s dalsimi udaji poskytujici dostate¢né informace k pfesnému cileni

a pro udrzovani dlouhodobych vztaha s nimi. (Kotler, 2007)

E-mailing
E-mailing se zabyva zasilanim obchodnich sdé€leni a slouzi k propagaci webovych stranek.
Aby email nekoncil v kosi (ve spamech) adresovaného, musi spliiovat ptislusna kritéria:
souhlas majitele schranky k zasilani téchto sdéleni, kdy mé uzivatel mozZnost se ze sdéleni
odhlasit, dale v obsahu emailu musi byt uvedeno, ze se jedna o obchodni sdéleni spolu
s rozpoznatelnou adresou odesilatele. Pomoci e-mailingu se da jak prodavat, tak
propagovat. (Sedldk, Mikul4dskovd, 2012) Prvotnim cilem je nejen dosazeni prodeje
a udrzovani vztahu se zakaznikem, ale v pfipadé e-mailingu samotné doruceni e-mailu
a jeho vysoka ctenost, ptipadn¢ dosazeni urcité konverze v ptipadé obsazené¢ho odkazu.
(Janouch, 2014) Pouziti e-mailingu podle Sedlaka a Mikulaskové (2012):

e nabidka nového zboZi

e dlouhodobé vyuzitelné slevy, bonusy pro pravidelné zakazniky

e nabidka souvisejicich produkti k jiz zakoupenému zboZzi

e soutcze

e novinky v podobé ¢lanku a videi

e zajimavé recenze a odkazy na uzitecné stranky a diskuze

e upozornéni na zmény v rdmci prodeje (noveé osobni odbéry, zplisoby platby)

3.3.5 Zaméstnanci

Prvek marketingového mixu tykajici se zaméstnanci, s kterymi piijde zdkaznik do styku.
V pfipadé internetu se jedna zejména o zakaznicky servis a podporu pii nakupu
V internetovém obchod¢. Zaméstnanci tedy zajist'uji kontakt se zakazniky, coz je v pfipadé
internetového obchodu velice dulezité pro jeho divéryhodnost, ktera podnécuje k nakupu

na piislusnych webovych strankach.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spolecnosti Footshop s. r. o.

Zakladni udaje o firmé

Nazev firmy: Footshop s. r. 0.

Sidlo firmy: Bubenska 1477/1, HoleSovice, 170 00 Praha 7

Identifikacni ¢islo: 242 88 128

Jednatel firmy: Ing. Peter Hajducek

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

Obr. 4: Logo firmy
[
7/
v f;"

———

Zdroj: unikum.sk

4.1.1 Historie

Spole¢nost Footshop s. r. 0. vznikla 2. dubna 2012 zapsanim do obchodniho rejstiiku
u Méstského soudu v Praze. Hlavni Cinnosti spole¢nosti je prodej sportovni a lifestylové
obuvi (lifestyle — Zivotni styl), a to zejména prostfednictvim internetu.

Firma byla zpocatku vedena jednim zameéstnancem, ktery zajiStoval veskery pribéh
¢innosti e-shopu od nakupu zbozi, jeho naslednou distribuci kone¢nému zakaznikovi spolu
se zadkaznickym servisem a spravou webovych stranek. Po 2 letech zacala firma
prosperovat a nabirat na své pusobnosti a dochédzelo tak k jejimu znacnému rozvijeni.
Ke konci roku 2015 firma zaméstnavala 30 pracovnikl véetné brigadnikd.

Firma nezaujimad pozici pouze na ceském trhu, ale od svého pocatku pusobi také

s doménou na Slovensku (www.footshop.sk). V pribéhu let doslo k dalSimu rozsifeni
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a to na trh polsky (www.footshop.pl). Nasledn¢ byla roku 2014 spusténa evropska verze
webu (www.footshop.eu), kterd jiz zaCala poskytovat Spanélskou pozdéji také némeckou
verzi. Nyni jiz Footshop.cz (dale jen Footshop) vlastni i samostatnou Spanélskou doménu
(www.footshop.es).

Jasnym cilem spolecnosti je tak distribuce zbozi po celé Evropské unii, coz se spolecnosti
daii. V téze roku vznikla také kamennd pobocka, kterd se stala zaroven sidlem firmy.
Kamenny obchod se nachazi v Praze 7 v budové Orco, par metrd od stanice metra Vlitavska
(viz Piiloha I). Obchod se tak z internetového prostiedi pfesunul i do ,,realného prostiedi*

a nabyva tak na své zndmosti.

4.1.2 Koncept

Jak jiz bylo feceno, spolecnost se specializuje na prodej obuvi, z ¢ehoz vznikl i jeji
samotny nazev Foot (noha, chodidlo) shop (obchod).

Tenisky se daji dé¢lit do kategorie sportovni obuvi a lifestylové obuvi, pfiCemz hlavni
koncepci Footshopu je praveé nabidka tzv. lifestylové obuvi, tedy obuvi, ktera neni ur¢ena
ke konkrétnimu sportovnimu vyuziti (basketbalové, béZzecké), ale k béznému noseni.

Na zaklad€¢ poskytnutych internich informaci od spolecnosti 1ze nabizenou lifestylovou

obuv délit do nésledujicich 3 kategorii:

Low cost (nizké cena)
Jedna se o bézn¢ prodejnou obuv, ktera ma Siroké zastoupeni v prodeji mezi obchody.

Modely jsou §iroce dostupné a jejich ¢astka nepiekracuje cenu dvou tisic korun.

Top (kvalita, koncept spolecnosti)

V této kategorii tenisek nalezneme vétSinu nabizeného sortimentu. Jednd se o kvalitni,
ne tak Siroce dostupné modely bot. Mnohdy se jedna o malo dostupné modely,
které v Ceské republice nabidne pouze nékolik obchodnikil. Uréité prémiové tenisky maji
tzv. release (vydani), neboli datum vydani, tedy celosvétovy vstup do prodeje, kdy se dany

model na strankadch zapne o ptlilnoci daného dne. Cenova hladina téchto modell se
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pohybuje v ¢astkach od dvou do ¢tyf tisic korun. Koncepci Footshopu je tedy nabidnout

prémiové a ne tak zcela bézné dostupné modely tenisek.

Excellent (znamenitost)
Kategorie luxusnich modelt od svétovych navrhait. Jedna se o modely, které se v ramci

celé Evropy tézko shangji a zfidka prodavaji. Boty se pohybuji v cenach od péti tisic a vys.

Footshop se stal na podzim roku 2015 jednim ze 70 obchodii na svété, ktery jako jediny
v Ceské republice bude mit piistup k nejvy$sim a nejnedostupnéjsim fadam modeli
od adidas a stal se tak soucasti tzv. adidas Consortium (lat. consors — partnerstvi). Tuto
spolupraci Footshop povazuje za obrovsky uspéch, ktery otevira dal$i moznosti a rozsifeni
svého pusobeni v ramci prodeje po celé Evropé. (Footshop, 2016) Uz tato skutecnost
rozSifuje nejen nabidku vramci Excellent, ale také nabidku v kategorii Top.
Znamenitou exkluzivitou je model Yeezy Boost 350 od adidasu z dilny Kanya Westa
(americky rapper, hudebni producent), ktery je fenoménem na ,teniskové scéné“, a tak
mezi sbérateli tenisek po celém svété. Footshop se tak stal jedinym distributorem této

kolaborace v ramci ¢eské a slovenské scény.

4.2 SWOT analyza

Analyza definujici silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky spolu s ptilezitostmi
(Opportunities) a hrozbami (Threats) spoleCnosti, jejiz ndzev vychazi z anglickych
pocatecnich pismen uvedenych faktort.

Nasledujici analyza se tak zabyva silnymi a slabymi strankami spole¢nosti, které se tykaji
jejiho wvnitfniho prostiedi. Hodnoceni pfilezitosti a hrozeb se tykd naopak wvnéjsiho

prosttedi, které firma nemiiZze vyznamné ovlivnit.

Nasledujici strana zobrazuje SWOT analyzu internetového obchodu Footshop.cz.
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Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti

Sirok4 nabidka Struktura webu

Nabidka malo dostupnych modelt Malo inovované grafické provedeni webu
Prezentace zbozi Neoptimalizovany web

Doporucena cena Informacni systémy

Online zdkaznicka podpora na webu Téz81 prosazeni v ramci EU

Kamenna prodejna v Praze

Duvéryhodnost (APEK, Heureka)

Nové webové provedeni Konkurence
Nabidka ojedin&lych modeld Nasyceni trhu CR
Jediny distributor uréité znacky v.CR Pokles zajmu o nabizeny sortiment

Vybudovani klientely v ramci EU

Otevieni dalsi kamenné prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Analyza webové stranky

Vlastni prace vychazi z ¢eské domény e-shopu tj. www.footshop.cz.

Internetova prezentace firmy se piili§ nelisi od ptivodniho grafického provedeni e-shopu
(Ptiloha I1). Celkovy obsah stranek je feSen jednoduse a hlavni webova navigace
horizontalng. Cely pohled na analyzovanou webovou stranku lze zhlédnout v piiloze
(Ptiloha I1I).
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4.3.1 Webova prezentace

Prvni ¢ast zaujima hlavicka webu, kterd zleva obsahuje logo e-shopu, volbu mény
pti nakupu, odkazy na socialni sité, moznost piihlaseni/registrace, nakupni kosik a odkaz
na darkové poukazy. Pod hlavickou se nachazi hlavni menu, které vychazi z jednoduché
horizontalni nabidky. Po najeti mysi na pfislusSny odkaz se uzivateli zobrazi vertikalni
podnabidka.

Prvni ¢ast obsahu webu zaujima dominantni aplikace, ktera reklamuje a upoutava pomoci
momentalng Sesti obrazkovych odkazii (napt. nové kolekce, aktudlni novinky a trendy,
probihajici akce a udélosti.) V dalsi ¢asti jsou ukazkové Etyri produkty, boty od ctyf
riznych znacek. Posledni ¢éast je vénovand nabizenym znackam, loga formou odkazu

na veskeré produkty dané znacky.

Obr. 5: Zobrazeni hlavni stranky e-shopu

Batifhon -

DAMSKEBOTY - PANSKEBOTY - OBLECENI - KSILTOVKY - DOPLNKY - ZNACKY - SLEVY

aSics
CHRISTMAS

PACK

¢§¢OOOOOOO

Fillin r Nova Red! Ref

\r/el‘lrkc‘sw‘!;;.“t;.ﬁ.;.S.10.11 kst 5,85, .é:;,‘1:6.1o.5.12 ¥$;;|E01Lszll.§.;§5.5.s,9.5.10.10.5.11, ilﬂi;;a:};.!;.s,949.5.10.5.11, & Potfebujete poradit?
Zdroj: footshop.cz
Zapati webu zaujima 3 casti. Pod obsahem je umisténo vnitini zapati, které odkazuje
na 5 kategorii bot — Kotnikové boty, Skate boty, Street boty, Hip-hop boty a Sneakers boty.

Stredni zapati poskytuje zleva policko pro vyhleddvani na strance, které je dosti

schované. Vedle vyhledavaciho pole se vyskytuji pro zékazniky vyznamné odkazy —
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obchodni podminky, platby a doruceni, kontakty atd. Uplné dolni zapati zaujima zleva
odkaz na partnera ShopAlike.cz, moznost GoPay plateb, nabidka studentské slevy ISIC,
logo APEK, neboli logo certifikovaného obchodu, coz znaci jeho diveéryhodnost. Posledni
odkaz umistény v pravém dolnim rohu odkazuje na spole¢nost Unikum Solutions, ktera se

firm¢ stara o online marketing.

PrestaShop

Webové stranky funguji na zékladé softwarové podpory PrestaShop — tzv. open source
feSeni pro internetovy obchod. Jednd se tedy o otevieny software, ktery je poskytovan
zdarma. Diky nému vzniké plné fungujici e-shop, ktery mtize byt pfizpisobovan vlastnim

potfebam pomoci riznych moduli.

Obr. 6: Hlavni menu administrace v PrestaShop

Footshop [vouie [

T. Machovi [ odhlésit ] - Zobrazit mij obchod - 5, Moje nastaveni

Administrace » Home

Zdroj: PrestaShop spole¢nosti Footshop

4.3.2 Analyza webu

V nasledujici Casti bude analyzovan vysledek analyzy webu — zdrojového kodu webové
stranky Footshop.cz, ktery ma vliv na SEO. Shrnuti hlavnich poznatkll vychazi z analyzy

Sila SEO (2016) a SEO Servis (2016).
1) Zdrojovy kod

o Celkova velikost HTML kodu je 91 kB — Zdrojovy lehce prekracuje optimalni

velikost, coz zatézuje vyhledavac.
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. Stranka obsahuje 236 HTML chyb — Stranka by méla byt validni, jelikoz

pak plni ptfedpoklad spravného zobrazeni u uzivatele a zejména zajiStuje spravnou
indexaci vyhledavacimi roboty.

. Ptili§ mnoho inline vlozenych CSS styli — Kaskadové styly by mély definovany
ve zvlastnim externim souboru *.css.

. Ptili§ mnoho JavaScriptu v HTML kédu — Obdobné jako u CSS je také vhodné;si

vlozeni pomoci externiho souboru.

2) Obsahova ¢ast

o Titulek a popisek stranky — Titulek (Footshop — Nejveétsi vyber tenisek!) obsahuje
55 znakt. Spliiuje tedy délku mezi 30 az 65 znaky. Nejsilnéjsi pozici pro SEO mé pravé
titulek (title). Popisek stranky (Nejvétsi vybér tenisek! Postovné zdarma kamkoliv do Ceské
republiky pri ndkupu nad 2000 K¢.) je v délce 91 znaki, coz spliiuje délku mezi 60
az 170 znaky.

o Kli¢ova slova nevyplnéna — Google ale tyto udaje piehlizi
o Stranka obsahuje malo odstavcli — bylo by vhodnéjsi text strukturovat
o Stranka neobsahuje nadpis 1. drovné — Chybi nejdilezitéjSi nadpis hl.

wevr

a vyhledavace jsou nadpisy (hl-h4). Webova stranka obsahuje pouze nadpis h4
(<h4>VSECHNY ZNACKY).

> Pomér textu k HTML je 4% — Analyza Sila SEO oznacuje miru textu pod hodnotou
15%, kdy je stranka zamétena spiSe na grafiku, neZ na text, coZ pro SEO neni vhodné.

Nicméné analyza od SEO Servisu uvedla, Ze stranka obsahuje dostatek textu.

Dalsim dulezitym faktorem funkcnosti webu a vlivu na SEO je také rychlost nabihani
stranek. Na zakladé PageSpeed Insights, sluzba od Google Developers, doslo
k analyzovani rychlosti stranky Footshop.cz. Rychlost byla vyc¢islena na uspé$nost 73
bodu ze 100, kdy skore nad 85 bodi znaci dobte fungujici web. Dalsi test (Pingdom, 2016)
vycislil stranku na 72%, coz Vv ptipad¢ této analyzy znamend, ze pozadovana stranka je

pomalejsi nez 72% jiz testovanych webi (viz Obr. 7 na nasledujici strang).
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https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

Stranky se nacitaji nékolik sekund, na coz uzivatel podle Hnatka (2014) reaguje mentalnim
pfepnutim kontextu. Vhodné by bylo zrychleni nacitani stranek na co nejmensi prodleni.
Tento problém, jak dale uvadi, se tyka zejména obrazki, JavaScriptu a CSS, coz navrhuje

také analyza PageSpeed Insights.

Obr. 7: Test rychlosti webu

www.footshop.cz
Tested from Dallas, Texas, USA on March 2 at 19:11:29

Perf. grade Requests Load time Page size

72/100 228 5.69s 1.8mB

Your website is slower than 72% of all tested websites

(T T m
DOWNLOAD HAR ’ Tweet f Post to Timeline l Email

Zdroj: tools.pingdom.com

Na zakladé vysledka (PageSpeed Insights, 2016) by tedy zrychleni pfinesla zejména:

» Optimalizace zobrazovani kodu CSS (9 polozek) a odstranéni JavaScriptu
(10 polozek), coz blokuje vykresleni stranky

» Optimalizace obrazku (bezztratovou kompresi zdroje)

» Minifikace zejména JavaScriptu, ptipadn¢ kodu HTML, CSS

Dale byla vy¢islena rychlost nacitani na mobilnich zatfizenich a to na 61%, kdy webova
stranka neni pouZitelna a optimalizovana pro mobilni zaFizeni. | tato skute¢nost
V podob¢ optimalizované¢ho webu ma vliv na vyss§i umisténi v pfirozeném vyhledavani.

Text je necitelny a odkazy jsou situovany pfili§ blizko sebe. Zhlédnuti webové stranky na
mobilech a tabletech se tak stava pro uzivatele ptekazkou, coz je v ptipad¢ provozovani
internetového obchodu zasadnim nedostatkem, jelikoz jak uvadi ¢lanek v Marketing
Journal (Michl, 2016) — jiz vice neZz 15% zobrazeni stranek v Ceské republice pochazi

praveé z nejriznéjSich mobilnich zatizeni.
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4.4 Internetovy marketingovy mix spole¢nosti

441 Produkt

Jak jiz bylo feceno v koncepci, internetovy obchod se zabyva prodejem znackovych
tenisek raznych cenovych kategorii. Dopliiujicim sortimentem jsou ksiltovky, obleCeni
a dalsi modni dopliky piislusnych znacek. Jedna se tedy o dlouhodobé pouzivané zbozi

znackového charakteru.

Mezi piredné nabizené a Siroce zastoupené znacky se rradi:
Nike (distribuuje také znacku Jordan), adidas, Vans, Converse, Puma, Reebok, Asics, New

Balance, Supra, KangaROOS. Tyto znacky vytvafi nejrozsifené;si nabidku tenisek.

DalS§imi méné zastoupenymi znackami je:

etnies, Filling Pieces, Palladium, Prestige, Radii, Sixth June a nov¢ také Timberland.

-----

veliké oblibé, a to nejen mezi mladou populaci. Jak jiz bylo zminéno, Footshop se stal
soucasti adidas Consortium, lze tak ocekéavat rozsiteni nabidky od adidasu a zaroven

1 ptinos vyjimecné nabidky v ramci ¢eského, ale také v rdmci evropského trhu.

Nabidka tenisek je v menu rozdélena na ddmskou a panskou sekci a ptislusné podkategorie
definujici typ boty. Produkty lze filtrovat podle znacky ¢i podle barvy.

Footshop nabizené zboZi prezentuje formou vlastnich fotografii (z velké casti potizené
ve venkovnim prostfedi), coz zdkaznika moZznd upoutd vice jak ilustrativni fotografie.
Spolu s fotografiemi je umistén struény popisek charakterizujici dany nabizeny model.
Par produktt je ozvlastnéno 3D zobrazenim ¢i vlozenym videem o nabizeném modelu,
coz se da povazovat za dobré zpestfeni a upoutani pozornosti. Ovsem v ramci vysokého

objemu a pfijmu zbozi, tak ¢asto nejnovejsi produkty byvaji zvefejiiovany bez popisk.
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Obr. 8: Prezentace produktu na webu
@ % y > Nike Roshe One White/

White
2290 K¢

Svrsek: Sitovina

Mezipode§ev: Technologie Solarsoft, ktera dodava jeste vatsi
pohodli odpruZené stélce

Podesev: Phylon inspirovand waflovym vzorem

Profil: Boty z kolekce Nike Roshe One v all white verzi jsou z
prodySného materidlu, ktery umoZni Vasim noham dychat. Podrazka
je inspirovana waflovym vzorem, diky které bude Vas pohyb jeté
pfirozengjsi.

Postovné zdarma! ¥

Vybrat velikost :

- Vybrat— v PRiJATD()KOﬁ(U |

lwhuhnd Velikostni tabulka Nike

Odeslani do 24 hodin

n ACETE TET ) Budte prvni mezi svymi prateli, kterym se to libi.

Zdroj: footshop.cz

Internetovy obchod se tak velmi snazi rozvijet svlij vlastni produkt a predchazet
tim tak i konkuren¢nimu usili.

Zbozi je dodavano v krabici s logem firmy spolu s reklamnimi samolepkami (logem firmy)
a slevovym kupénem na dalsi ndkup. Dal§im rozsifenym produktem je poStovné zdarma
pii ¢astce nad 2000 K¢ nebo moznost vraceni/vymeény zbozi, a to az do 30-ti dnid od jeho

zakoupeni.

442 Cena

Obchod Footshop zaujima misto distribu¢niho mezi¢lanku, kdy ocenovani zbozi podléha
danym doporu¢enym cenam konkrétnich dodavateld. Tento fakt je kompenzovan
nabizenym rozsifenym produktem v podob¢ postovného zdarma (pii ¢astce nad 2000 K¢),

prodlouzenou dobou vraceni/vymény zbozi ¢i kupdnem se slevou na dalsi nakup.
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Zpisoby plateb (Footshop.cz, 2016):
1) Pievod na bankovni tcet
2) Platebni karta — platba pfimo kartou na zaklad¢ cisla karty, expiraéni doby a
oveétovaciho kodu prochazi platebni branou GoPay
3) Dobirka — platba v hotovosti pii pievzeti, uctovan poplatek dle dopravce
4) MojePlatba (Komeréni banka)
5) ePlatby (Raisffeisen banka)

6) mPenize (MBanka)

Zpisoby plateb 4), 5) a 6) jsou zavislé na bance zédkaznika. Jedné se o bankovni produkty

bank, které urychluji pfevod penéz.
Obr. 9: Zpusoby platby na webu

VYBER ZPUSOBU PLATBY

Platba

Prosim vyberte vami preferovany zpisob platby 2 490 K¢ (vé. DPH)
kﬂ 9 visa e ‘
:ﬁi | &g Roiffeisen|

x B:NKI”"i

kd : E KB
(o |
O

Zdroj: footshop.cz

Novinkou je tzv. Twisto — Okamzity nakup s platbou pozdéji. Funguje na jednoduchém
principu, kdy si dané zbozi zakaznik objedna a neplati. Plati az do 14 dnii od obdrZeni
a to v pfipadé, Ze je s objednavkou spokojen a zbozi nechce vracet. Platit lze posléze

bankovnim pievodem, platebni kartou, QR kédem nebo na pobodkach Ceské posty
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¢1 na Sazka termindlu. Splatnost 1ze navic za poplatek prodlouzit az na 30 dni. (Twisto,
2016)

4.4.3 Distribuce

Vyznamnym c¢lankem v oblasti internetového prodeje je distribuce, ktera plni vyznamnou
funkci a zna¢né tak ovliviiuje Spokojenost zakaznika s celkovym nakupem. Aby mohlo
byt zbozi zédkaznikovi z e-shopu piepraveno, musi obchod zvazit spolupraci s prepravnimi
spole¢nostmi spolu s dodacimi podminkami.

Zakaznik ma moZznost vybéru piepravy zbozi mezi zésilkovymi sluzbami:

Ceska posta — Postovni sluzba od statniho podniku Ceské posty zbozi distribuuje piimo
do mista adresata, v ptipadé jeho nezastizeni je balik uloZen na nejblizsi poboéce Ceské
posty.

PPL — Stale castéji vyuzivand prepravni spolecnost PPL dorucuje baliky vyhradné

do rukou adresata.

Obr. 10: Poskytované zptsoby dopravy

Vyberte si zpusob dopravy

Dopravce Informace Cena

£anf
001Shor Ihned (Vyckejte prosim na e-mail, Ze zboZi je pfipraveno k
2 , Zdarmal
prevzeti)

Osobné v Praze (Bubenska 1 17000 Praha 7)

| s
| “’ Posta + dobirka 1-2 pracovni dny po odeslani g(;ﬁ)c G

1 , 2 ) 60 K€ (VE.
| Posta 1-2 pracovni dny po odeslani DPH) -
‘2553925@

| =EPPL" 1-2 dny po odeslani SUKEWC

maeose | PPL Kuryr DPH)

| SPPL"® g 90 KE (VE.
LS "L="| ppL kuryr + dobirka 1-2 dny po odesiani el
Zpét na vybér adresy Pokracovat

Zdroj: footshop.cz

55



Jak je z obrazku vybéru zpusobu dopravy patrné, cena je u obou distributorti stanovena
na ¢astce 60 K¢. V pripade dobirky, tedy moznosti zaplaceni pfi pievzeti, se cena navysuje
0 30 K¢ na 90 K¢. Zaroven e-shop udava doruceni baliku do 1 az 2 pracovnich dnt.

Ob¢ sluzby tak zakaznikovi poskytuji komfortni doruceni a také moznost sledovani
pohybu jejich =zasilky prostiednictvim sledovaci aplikace dané spolecnosti.
Na zékladé¢ poskytnutych informaci lze fici, Ze sluzba PPL je zakazniky upfednostiiovana.
Odhadem 50% objednavek je zasilino spoleénosti PPL, 40% piepravuje Ceska posta

a zbylych 10% zaji$t'uje osobni pievzeti na prodejné.

Osobni odbér

Pro zakaznika nejpiijemnéjsi formou distribuce je vyuziti osobniho ptfevzeti na prodejné,
kdy si zbozi miize prohlédnout a vyzkousSet. Prodejna situovéna v centru hlavniho mésta
Prahy nabizi pfevzeti na prodejné, které neni zpoplatnéno a zdkaznikovi tak nevznikaji

zadné dalsi naklady pti ndkupu zbozi.

4.4.4 Komunikace

V posledni ¢asti  marketingového mixu, vtzv. komunikaénim mixu, dochézi
kK vyznamnému uplatnéni internetu. Spolecnost si je védoma nejen sily internetové
reklamy, ale zejména vlivu socidlnich médii, které¢ zaujimaji prvni pozice v rdmci jejich
propagace. Vzhledem ke konceptu a cileni na mladou populaci se d& povaZovat vyuZzivani
socialnich médii za samoziejmost a zaroven v oblasti komunika¢niho mixu za nezbytnou

soucast kazdého komunika¢niho mixu.

1) Internetova reklama

E-shop je propagovan prostiednictvim PPC reklam a to jak ve vyhledavaci tak v obsahové
siti. Vyuziva ale také moznost tvofeni reklamy na socialni siti Facebook.

O tuto ¢innost se firmé stara spolecnost Unikum Solutions s. r. 0., ktera se specializuje na

online marketing a nabizi své sluzby fad¢ internetovych obchodi.
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Vyuziva PPC systémy:
e Google AdWords
¢ Bing Ads (nov¢)

Nejvyuzivangjsim systémem je AdWords od spolecnosti Google. Spole¢nost na jeho

zaklad¢ pro firmu tvoii reklamy jak ve vyhledavaci tak v obsahové siti.

Reklamy ve vyhledavaci siti

Kampan¢ ve vyhledavaci siti se zobrazuji ve vysledcich na zéklad¢ souvisejicich klicovych
slov. Jedna se o textové reklamy (Obr. 11 na dalsi stran€). Ve vyhledavaci siti agentura
tvoii také Google Shopping kampang, neboli kampané produktii, kdy se na dany hledany
produkt zobrazi vysledky formou grafické reklamy. Tyto kampané jsou velmi uzite¢nymi
z ditvodu zobrazeni hledané¢ho nebo velmi podobného produktu na zéklad¢ kli€¢ovych slov.
Uzivatel ma tak moznost ihned vidét dany produkt i s cenou vedle konkurence. U téchto
kampani tak obecné¢ nedochazi ke zbytetnému prokliku. V produktovych kampanich
boduje zejména konkurence, jejiz vysledky jsou na prvnich pozicich nabidek, nicméné

ve vysledcich vyhledavace a v jejich aukcich Footshop dosahuje prvnich pticek.

Reklamy v obsahové siti

Tyto kampané se nachazi ptimo v obsahové casti ptfislusSného webu, ktery nabizi dané
reklamni plochy sluzbé Google AdSense. Tato sluzba tak na zéklad¢ reklamy vybira
vhodnou stranku s obdobnym obsahem, aby byla dana reklama relevantni. Tento proces
funguje na =zaklad¢ definovanych klicovych slov, cilovych skupin, z4jmu... atd.
V této oblasti vytvaii také tzv. remarketing. Jednd se o zacileni na uZivatele, ktefi
jiz danou webovou stranku navstivili. Spole¢nost poté na zaklad¢ utvoreného seznamu
téchto uzivatelll definuje dané cilové uzivatele, které chce znovu oslovit. Reklama se poté
zobrazuje pouze uréitym uZzivatelim, ktefi napiiklad na webovych strankach dali zbozi
do koSiku a nedokoncili svlij ndkup po marketérem stanovenou dobu. Ukézkovym
ptikladem je na dalsi strance vlozeny obrazek bannerové reklamy (Obr. 12), ktera cili na
uzivatele, ktefi si jiz néjaké produkty na webovych strankach prohliZeli a snazi se tak

uzivateli pfipomenout jejich nedavnou aktivitu na webu.
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Obr. 11: Reklama ve vyhledavaci siti

Go gle nike air max 90 essential = n
Vse Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice ~ Vyhledavaci nastroje
Pfiblizny pocet vysledkd: 9 500 000 (0,50 s)

Nike Air Max 90 Essential - footshop.cz
www _footshop.cz/air-max-90 ¥ 773 338 393
Komfort a nadcasovy styl v jednom. Vybirejte pohodiné online!
Od 2000 K¢ doprava zdarma - VZdy nejnovéjsi kolekce - 16 sneaker znacek
9 Bubenska 1, Praha 7

Nike Air Max 90 Panské Nike Air Max
Prémiove sneakers, kieré Nepieberné mnoZstvi modeld
pfinasi komfort a nadcasovy styl panskych Nike Air Max

Zdroj: google.com

Obr. 12: Banner v obsahové siti

3790 K&

e\ ™

790 K& 3150 K¢

2150 K&

Zdroj: google.com

Facebook Ads

Dalsi placenou formou reklamy je propagace na socidlni siti Facebook prostfednictvim
sluzby Facebook Ads, ktera funguje na stejném principu PPC reklam. Ve vysledku se tedy
na Facebooku zobrazuje ta reklama, ktera zavisi na maximalni nabidce inzerenta
a na atraktivnosti (kvality) reklamy (tj. mira prokliku, komentovani...). Footshop nejen,
ze mad vyhodu v cileni, kdy socialni stranky jsou zejména strankou mladé generace,
ale také vlastni pocCetnou zékladnu uzivateli sledujicich jejich profil na Facebooku,
coz uz znaci urcitou klientelu a loajalitu.

Kampané se cili na sbér fanouskid stranek, nebo je cilem kliknuti, tedy presmérovani
na dané stranky e-shopu. Zejména fanousci danych webovych stranek na Facebooku jsou
pak lehkym zacilenim na kampaii s cilem ptekliku, tedy navstévu webu, a vedeni uZivatele

k nakupu. Kampan¢ jsou rozeznatelné od piispévkil a zobrazuji se jak na hlavni plose mezi
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piispévky tak na postrannim panelu stranek, ktery slouzi zejména k vytvafeni jejich

remarketingovych kampani.

2) Public Relations

Spole¢nost na internetu komunikuje s vefejnosti zejména prostiednictvim socidlnich siti,
kde sdili novinky a udalosti. Pro spole¢nost momentalné piSe reporty Banger.cz — Portal
se zaméfenim na Rapovou, Urban & Street kulturu. Uvefejiiuje novinky z prodeje

Footshopu, probéhlé udalosti a fotoreporty. Obdobn¢ pise také portal Rapcity.cz.

Socialni sité

Jak jiz bylo zminovéano, Footshop se soustiedi na puasobeni na socidlnich sitich,
coz ptindsi také moznost vyuziti virdlniho marketingu.

PR probiha zejména v prostiedi socialni sit¢ Facebook, kde jeho pocet fanouskti nabyva
hodnoty téméf 250 tisic (k tnoru 2016). Fanousky informuje o novinkach, probihajicich
akcich, nabizenych produktech a to v§e formou fotografii, odkazu, ale i videi. Denné tak
vychazi n€kolik pfispévki. Aktivita e-shopu na této siti je velice dobfe organizovanad a
funguje 24/7.

Dalsi hojné vyuZivanou siti je Instagram. Formou osobitych fotografii nebo kratkych
videi zprostfedkovavaji pohled a bezprostiedni pfistup k nejnovéjSimu zbozi, déni
vV obchod€, moznost kratkych video ukazek a prezentaci, probihajicich akcich atd.
Instagram e-shopu Kk unoru 2016 sleduje 50 tisic uzivateli a jejich pocet piispévka
prekrocil 1,7 tisic.

Footshop se také prezentuje na Twitteru, ktery oviem v Ceské republice nema tak velkou

komunitu jako ve svéte.

Sponzoring
Sponzoring spada pod komunikacni slozku PR, ale také muze byt soucasti podpory
prodeje. V ramci internetu Footshop sponzoruje:

e blogery (lidé piSici zeyména mddni blogy)

e youtubery (lidé natacejici videa na Youtube)
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Krom¢ potadanych tematickych udalosti Footshop v rdmci internetu sponzoruje osobnosti
socialnich médii, kdy tento trend v poslednich letech nabyvad na své popularité. Firma
oslovi nebo mize byt pfimo oslovena ¢lovékem vystupujicim Vv socidlnich mediich, ktery
nasledné na svém blogu, Youtube kandlu ¢i na Instagramu propaguje a odkazuje na dany
produkt tim, ze ho sam vlastni/nosi. Touto formou je poskytovana nejen informace
vetejnosti o produktech, ale v ramci marketingu na internetu jde tak o budovani popularity
e-shopu.

Pro firmu se jednd o velice levnou a efektivni formu propagace, ktera dokéaze velice dobie
zacilit na danou skupinu lidi, pfivést nové zdkazniky na web a rozsifit tak nejen svou

znamost napfi¢ internetem, ale zejména prode;j.

3) Podpora prodeje

Vétsina podpor prodeje byla definovana jiz v ptedchozich marketingovych prvcich.

Souhrnné e-shop podporuje sviij prodej na internetu nasledujicimi prvky:

e PoStovné zdarma pri nakupu nad 2000 K¢

e MozZnost osobniho prevzeti v kamenné prodejné v Praze

e Cross-seling — pii zobrazeni nakupniho koSiku e-shop nabizi dal$i produkty, které by
se zakaznikovi mohly libit. Momentdlné pod produktem nabizi Ccistici set
na boty, velky bannerovy obrazek odkazuje na nabidku kSiltovek a nésledné cCtyti
odkazy nabizi dopliikové produkty typu tkanicek do bot.

e ProdlouZzena doba mozZnosti vraceni — ze zakona danych 14 dni prodlouzena
na 30 dni od nakupu

e SoutéZe na socialni siti Instagram — fotografie mésice vyhrava par bot

e Dirkové poukazy — v hodnoté 500, 1000 nebo 2000 K¢

e Slevové kupony na dalsi nakup — ptikladané ke kazdé objednavce

e Studentska sleva 10% (ISIC karta)
Affiliate partner

Footshop spolupracuje s webovou strankou ShopAlike.cz. Jedna se o online nakupni

centrum, které odkazuje na partnerské online obchody.
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Pusobi také na kuponovych webech: slevovekody.com, vasekupony.cz, kuponer.cz.
Momentalné na ptislusSnych webech probiha 10% sleva na cely obsah nakupniho kosiku
platici do konce roku 2016. Kupénové weby funguji na provizich ¢i mési¢nich pausalnich

poplatcich.

4) Piimy marketing
Na zéklad¢ provedenych objednavek si spole¢nost utvaii databdzi e-maili urcenou
K rozesilani newsletteru (newsletter — zpravodaj), neboli rozesilani novinek a akci

prostfednictvim e-mailové schranky. Jedna se tedy o ¢innost zvanou e-mailing.

445 Zaméstnanci

Moznost kontaktu zdkaznika s prodejcem Footshop nabizi zejména formou chatového
modulu umisténého v pravé dolni ¢asti webového prohlizece. Je na pohled viditelny,
jednoduse feseny a rychlou moznosti k uskuteénéni kontaktu s e-shopem.

Online chat (Potiebujete poradit? viz Obr. 5 na str. 49) poskytuje v béznych pracovnich
dnech bezprostfedni kontakt a pomoc pfi nakupu s jednim ze zaméstnanct zakaznické
podpory. Odpoveéd’ je zpracovana pracovnikem béhem nékolika minut.

Dalsi moznosti ke kontaktu prodejce patii odkaz Kontakt umistény v dolnim zapati webu,
ktery uZivatele pfesméruje na stranku s moZnostmi kontaktu se spole€nosti. V prvni fadé
je uveden odkaz na firemni stranku na Facebooku, kde je mozné uskuteénit dotaz vetejnou
formou napsdnim na ndsténku stranky, nebo v radmci soukromych zprav. Ddéle jsou
v tabulce uvedené kontaktni 0soby s uréitou zodpovédnosti spolu s jejich telefonnimi ¢isly
a e-mailovymi adresami. Nechybi faktura¢ni idaje spolecnosti spolu s adresou a oteviraci

dobou kamenné prodejny.

4.5 Analyza konkurence

Mezi analyzované konkurenty byly zafazeny internetové maloobchody provozujici
obdobnou ¢innost vV misté¢ hlavniho mésta Prahy, pficemz vétSina z nich rovnéz nabizi

moznost osobniho pievzeti v centru hlavniho mésta — tedy v blizkosti obchodu Footshop.
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Jedna se tedy o maloobchody se sortimentem modni obuvi a dopliki, které obdobné
vystupuji v internetovém prostiedi. Analyza se tedy zaméfila na marketingovy mix 4P
danych tfi maloobchodii. Webova prezentace byla definovdna spolu s nabizenymi
produkty, prvek ceny a distribuce byl shrnut v dodacich a platebnich podminkach dané
spolecnosti anasledné¢ byl pomoci dostupnych informaci na webovych strankach

a prostfednictvim vyhledavacich siti utvoten prvek komunikace s jeho vyuzivanymi prvky.

4.5.1 Queens.cz

Queens.cz — Zijeme teniskami a médou od 2003
Obchod Queens.cz (dale jen Queens) ptsobi na trhu jiz od roku 2003. Nabizeny sortiment

se tyka nejen tenisek, ale také rozsahlejsi nabidky obleceni a doplikii.

Obr. 13: Queens.cz

PANSKE DAMSKE TENISKY KSILTOVKY HODINKY OSTATNI ART ZNACKY SLEWY %
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S
\\ S . -Q/ @
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- o
FILLING PIECES

Zdroj: queens.cz

Webova prezentace

Spolecnost md obdobné koncipovanou webovou stranku. Hlavni nabidka je feSena
horizontaln¢, pficemz obsahova Cést je situovana vertikdln€. Na prvni pohled viditelnou
¢asti je rovnéz jako u stranek Footshopu dominantni reklamni aplikace zobrazujici

nejnovejsi kolekce a nabizené produkty. Oproti spolecnosti Footshop maji rozsahlejsi

62



nabidku, kdy se zaméiuji i na prodej damského a panského obleCeni. Zbozi je
prezentovano prevazné formou ateliérové fotografie kromé obleceni, které je prezentované

na osobach, coz vypada Iépe.

Dodaci a platebni podminky

Spoleénost nabizi stejnou nabidku postovného a to prostiednictvim Ceské posty a sluzeb
PPL, kdy ceny postovného jsou u obou distributorti stejné ale o 9 K¢ vyssi (platba predem
69 K&, dobirka 99 K¢&). Queens také nabizi u Ceské posty dva typy dorudeni — balik
do ruky a balik na postu. Také nabizi moznost PPL Partner, coz je obdobné sluzba Ceské
posty, kdy balik mize byt umistén do jedné z partnerskych pobocek spolecnosti PPL.
Dalsi moznosti je osobni pievzeti, tedy distribuce bez poplatku, pfi¢emz spolecnost
ma v Ceské republice rovnou tii pobofky — V Praze, Brné& a Ostravé. Postovné nabizi
rovnéz zdarma od &astky 2000 K¢& a zaruéuje doruéeni v ramci CR do 3 pracovnich dni.
Spole¢nost v ramci své jediné Ceské webové stranky nabizi moznost dopravy také na
Slovensko, do Polska a po celém svété, tedy nejen do stati Evropské unie.

Platebni podminky jsou jasné uvedené aZ v samotném procesu nakupu. MoZnosti
je platba v hotovosti u dobirky a na obchodg, platba pfevodem na bankovni ucet, platba

kartou nebo platba prosttednictvim sluzby PayPal.

Komunikace

e PPC reklama — ve vyhledavaci siti Google (také vyuziva Google Shopping), dale
sprava PPC reklam na SKlik, tedy ve vyhledavaci siti Seznam

e PR - socialni sit¢ Facebook a Instagram (2x mensi klientela na socialnich sitich),
Twitter, sponzoring, vedeni vlastniho blogu (blog.queens.cz)

e Podpora prodeje — postovné nad 2000 K¢ zdarma, VIP program, 10% sleva
pro drzitele slevové karty Sphere, zpoplatnénd moznost vraceni zbozi do 60 dnl
od nakupu (za 199 K¢)

e Primy marketing — e-mailing

Queens prezentuje sviij vyhodny VIP program, ktery stoji na sbirani boda (1 koruna

= 1 bod), kdy od 5000 bodi zakaznik ziskava vyhody jako 5% slevu na nakup vcetné
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zlevnéného sortimentu, poStovné zdarma od 500 K¢ a moznost vraceni zbozi do 30 dni,
kdy moznost vraceni zbozi do 30 dni nabizi Footshop vS§em svym zakaznikim. Od 10 000
nasbiranych bodl zakaznik postovné neplati od 99 K¢ utraty a jeho sleva je zvySena
na 10%. Tento VIP program je ovSem aktivovdn pouze na 12 mésici od dosaZeni

pozadovanych bodii.

45.2 Sneak-a-venue.cz

Jedna se o internetovy obchod zaméfujici se zejména na prodej tenisek. Na trhu piisobi
od btezna roku 2014, kdy vystupoval pod ndzvem Sneak-A-Porter. Koncem téhoz roku byl

piejmenovan na Sneak-A-Venue (dale jen Sneak-A-Venue).

Obr. 14: Sneak-a-venue.cz

_ Q Prihlasit Seznam pfani

SNEAK A VENUE

DISTRICT ONE

NOVINKY ZNACKY ~ TENISKY ~ DOPLNKY ~ VYPRODEJ

POSTOVNE ZDARMA 0D 2500 KC

NIKE AIR TECH
CHALLENGE 11

HOT LAVA

Zdroj: sneak-a-venue.cz

Webova prezentace
Obdobn¢ jako u ptedchoziho e-shopu je hlavni navigace webu feSend horizontalné spolu
s dominantni reklamni aplikaci, kterych Sneak-A-Venue vyuziva hned nékolik pod sebou.

Obchod nabizi tenisky pouze ptednich znacek, ptfesto jeho nabidka modelt je velice
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rozmanita. Spolu s teniskami nabizi také dopliky jako: ksiltovky, tematické knihy
a produkty kpéci o boty, pficemz veskeré nabizené zbozi je prezentovano pouze

ateliérovou fotografii na bilém pozadi spolu s moznosti detailniho pfiblizeni.

Dodaci a platebni podminky

Nabizi moznost distribuce pouze prostfednictvim spole¢nosti DHL ve spolupraci PPL,
kdy cena je ve vy3i 100 K&, na Slovensko 129 K&. V ramci Ceské republiky Sneak-A-
Venue nabizi postovné zdarma pii nakupu od 2 500 K¢. Platbu lze provést bankovnim
prevodem, kartou nebo pies PayPal a doruc¢eni probiha béhem 3-5 pracovnich dni. E-shop

v Ceské republice neprovozuje kamennou prodejnu.

Komunikace

e PPC reklama — Google Adwords, Sklik

¢ PR —socialni sité Facebook, Instagram, Pinterest., Twitter
e Podpora prodeje — postovné zdarma nad 2 500 K¢

e Piimy marketing — e-mailing

45.3 Sneakerbarber.cz

Obchod je automaticky pfesmérovavan na doménu Sneakerbarber.com (dale
jen Sneaker Barber), kdy jeho webové stranky jsou ve slovenském jazyce, pfi¢emz obchod
pusobi také v Ceské republice, kde mé v Praze svou kamennou prodejnu. Obchod funguje
od roku 2013.

Webova prezentace

Webové stranky jsou jednoduse feSené s dominantni reklamni aplikaci na nové ¢i akéni
produkty. Nasledujici obsahova ¢ast prezentuje novinky, vybrané produkty, odkazuje
na vybér produktl, videa a socialni sité spole¢nosti. Jeho nabidku tvoii zejména tenisky
nékolika znac¢ek doplnéné nabidkou obleceni a drobnych dopliikti. Obdobné jako ptedchozi

obchod produkty prezentuje jednoduchymi fotografiemi situovanymi na bilém pozadi.
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Obr. 15: Sneakerbarber.cz

Obchodné podmienky Doruéenie Kontakt & Hladat produkt 9

HOME ONLINE STORE BLOG POP-UP STORE PRIATELIA

SNEAKER BARBER TENISKY OBLECENIE DOPLNKY ZNACKY

Zdroj: sneakerbarber.com

Dodaci a platebni podminky

Sneaker Barber zasila prostfednictvim Slovenské posty, kdy cena bez dobirky ¢ini 93 K&,
s dobirkou 133 K&, v pripad¢ objednavky nad 2 650 K¢ je poStovné zdarma. Firma tedy
pusobi piedevsim na uzemi Slovenské republiky, pti¢emz nékteré produkty jsou dostupné
Vv kamenné prodejné, kterd sidli nedaleko od kamenné prodejny Footshop na Praze 7.
Pokud zasild do zahranici, vyuZziva sluzby DPD kuryra. Platbu lze provést bankovnim

pievodem, kartou, pies sluzbu PayPal nebo v hotovosti pii pfevzeti — na dobirku.

Komunikace

e PPC reklama — nevyuziva

e PR —socialni sité Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, vlastni blog
e Podpora prodeje — postovné zdarma nad 2 650 K¢

e Piimy marketing — e-mailing
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5  Vlastni doporuceni

Na zéklad¢ provedenych analyz lze fici, Ze firma ma svilj marketingovy mix na internetu
velice dobie provedeny a dostate¢né vyuziva moznosti internetového marketingu a to nejen
v ramci internetové reklamy. I pfesto jsem nalezla diléi nedostatky a navrhla mozna

zlepseni, ktera mohou firmé poslouzit jako doporuceni k realizaci.

Webova stranka

| kdyz se webova stranka pfili§ nelisi od prvotniho designu stranek, povazuji webovou
prezentaci za piehlednou a pfizpisobovanou novinkam a potfebam. Neprehledné
situované je vyhledavaci pole, které uzivatelé o¢ekavaji v pravé horni ¢asti webu, jako je
tomu u stranek analyzované konkurence. Mohlo by tedy spiSe zaujimat misto v uzitkové,
nebo v hlavni navigaci webu, kde by pro zakaznika bylo na prvni pfichod viditelné

a uzitecné, jelikoz jeho cilem je usnadnéni a zrychleni navigace na webu.

Na zikladé& provedené analyzy webu (viz kapitola 4.3.2) doporuduji tato zlepSeni:

» SEO optimalizace

Analyza stranky z pohledu problematiky SEO pfinesla zdsadni chyby ve zdrojovém kodu
stranky. Z vysledku vyplynulo, Ze webova stranka neni validni a obsahuje znaéné¢ mnozstvi
chyb ve zdrojovém koédu. Validita webu znaci zdklad k jeho dobré funkcnosti a ma vliv
na spravné zobrazovani se uzivateli v riznych webovych prohlizec¢ich. Dal§i neméné
dilezitou je samotna struktura webu spolu se spravné oznacenymi nadpisy. Za dalsi hlavni
chyby tedy povazuji nedefinovany nadpis hl spolu s h2 a h3. Tato skute¢nost ma vliv na
zobrazovani webové stranky v rdmci SEM — konkrétn€ v neplacené oblasti SEO. I ptesto
ze web investuje do PPC reklam, jedna se o zékladni chyby, které by mély byt pro plnou

funkcnost webu opraveny.
» Zrychleni webu

Rychlost webu byla sluzbou od Google Developers obodovana 73 body ze 100 moZznych,

pficemz pomoci dal$i analyzy rychlosti webu bylo zjisténo, Ze webova stranka je pomalejsi
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jak 72% jiz testovanych. Na tomto faktu se podili definované chyby a souvisejici nevalidni
zdrojovy kod, kdy mnoho chyb pro robota znamena Spatnou indexaci webu a rychlost

nacitani stranek se tak snizuje. I rychlost webu ma vliv na SEO.

» Optimalizace webu pro mobilni zaFizeni

Webova stranka neni optimalizovana pro mobilni zafizeni, coz v dneSni dob€ povazuji za
nezbytnost webu a to zejména v piipadé internetového obchodu. Optimalizace by pfinesla
ptehledny a ptizpusobeny web. Uzivatelim by tedy poskytla moznost pohodIlného nakupu

pies mobilni zafizeni.

Firma by tedy v ramci svého plsobeni na internetu méla pocitat také s nutnosti prace

programatora, ktery je v ptipadé spravného chodu a rozvoje e-shopu nezbytnosti.

ZlepSeni v rdmci prvku marketingového mixu:

1) Produkt

Firma velice dobfe a osobité prezentuje nabizené produkty, které zajisStuje firemni
fotogratka. 1 presto by soucasti fotografii produktu mohla byt poskytovana ateliérova
fotografie (ilustrativni fotografie), jelikoz ne vzdy podminky poskytnou dobré svétlo pro
foceni. Produkt tak n¢kdy ve skutecnosti vypadd barevné jinak neZ na prezentovanych
fotografii, coz mize zakaznika zklamat (osobni zkuSenost z prodeje v e-shopu).

Dale vramci nabidky, a tedy prehlednosti pro zdkaznika, zde chybi moZnost Fazeni
produktii podle ceny, coz byva pro zédkazniky dulezitym parametrem. Zavedeni tohoto
filtru by tak pomohlo v lepsi orientaci v nabizenych produktech. Tato mozZnost je
zakazniky Siroce vyuzivana a béZné€ v internetovych obchodech dostupna, obdobné tomu

tak bylo u analyzované konkurence.
2) Cena

Cenu nemtze maloobchod ovlivnit. Na tento fakt spole¢nost reaguje formou zminénych

vlastnich a rozsitenych produkti.
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Moznosti platby za zboZi e-shop nabizi hned nékolik. Nicméné v ramci Ceské republiky je
velmi rozsifenou bankou Ceska spofitelna, jejiz sluZba poskytujici online platbu se nazyva
Platba24, kterou oviem e-shop nenabizi. Klienti Ceské spofitelny tak musi uskute¢nit
bankovni pievod zvlast po ukonceni objednavky prostfednictvim svého internetového

bankovnictvi, coz prodluzuje cely proces.

3) Distribuce

Obchod nabizi pomérné Sirokou nabidku moznosti distribuce. Spole¢nost by mohla vyuzit
sluzeb jedné ze spolecnosti poskytujici vydejni mista po celé CR, nicméné soudasti
strategie je poStovné zdarma a to jiz od Castky 2000 K¢, coz se tyka tadové 80%
nabizeného sortimentu. V rdmci sledované konkurence nabizi nejlevnéjsi a nejvyhodné;jsi

piepravu.

4) Komunikace

Firma v ramci internetového marketingu vynaklada zna¢né mnozstvi finan¢nich prostredka
pravé do systému PPC reklam, opomind ovSem jiz vySe zminovanou optimalizaci webu
pro webové vyhledavace (SEO).

Spolecnost se dale velice dobie uplatiiuje v oblasti komunikace na internetu. I pfesto jsem
na zéklad¢é provedenych analyz stanovila n€kolik moznosti, které by mohla v ramci své

komunikace vyuzit:

» Instagram Ads

K vyuzivané propagaci na socialni siti Facebook by spolecnost také mohla vyuzit reklamy
na socialni siti Instagram, ktera se vytvaii rovnéz prostiednictvim Facebook Ads. Jedna se
o pomérné novy zpisob reklamy, ktery byl spustén v fijnu lonského roku.

Vzhledem ke své koncepci prodeje by formou zajimavého videa nebo fotografie
nereklamniho charakteru mohla pravé zde upoutat mladé lidi se zajmem o modu. Vyhodou
je jeji ptirozenost piispévku v obsahu, kdy reklama v piispévcich nevybocuje a neni ihned
patrné, Ze se jednd o reklamu. Pod pfispévkem by mohlo byt umisténo tlacitko
s kontaktnim odkazem na webové stranky nebo s odkazem na konkrétni produkt

zobrazujici se v daném ptispévku.

69



> Pinterest

Jedna se o vizudlni socidlni sit’ zaloZenou rovnéz na fotografiich, kde si uzivatel na svém
uctu buduje kolekce obrazki publikovanych volné na internetu, v Pinterestu nebo
nahranych z vlastnich zdroji. Pomoci inspirativnich obrazkt by tak spole¢nost mohla na
tento web prispivat se svymi fotografiemi a sdilet tak inspiraci s potenciondlnim
zakaznikem. Fotografie by nemély byt prodejniho charakteru, ale pasobit piirozené (z
akci). Pinterest tak miize poslouzit jako prezentace ¢innosti firmy, kdy pomoci sdileni
fotografie mezi uzivateli dochazi K rozsiteni povédomi o pfispivajicim uzivateli — tedy
obchodu. Tato sit’ tak mtize byt i souéasti linkbuildingu firmy.

Pinterest rovnéz nabizi tlacitko odkazujici na nakup produktu, ovSem u nds tato platforma
prozatim nedosahuje zna¢né obliby jako je tomu ve svété. Spole¢nosti by tak mohla

pomoci s budovanim si jména v ramci Evropy a celého svéta.

» Sprava vlastniho blogu

Obdobné jako konkurence by spolec¢nost mohla zvéazit vybudovani si vlastni blogové
stranky — pfispévky ze svéta tenisek, nové dostupnych modeld, reporty z uskuteénénych
akci ¢i ze zakulisi internetového obchodu. Navic moznost komentaii a diskuze by
umoznila vétsi interakci a otevienost v komunikaci se zdkazniky.

Oproti Facebooku by ¢lanky na vlastnim blogu poskytly vice informaci, fotografii a mohly

poslouzit k budovani zpétnych odkazi.

» Facebook Canvas

Pomérné novy mobilni format reklamy, ktery byl spustén v inoru letoSniho roku. Nabizi
moznost prohlizeni produktu bez opusténi platformy. Tento novy druh reklamy poskytuje
interakci s potencionalnim zakaznikem v podobé kombinace textu, fotografie a videa.
Vzhledem k jeho nedavnému uvedeni se teprve ocekava jeho vyuziti v praxi.

Z mého pohledu se da oc¢ekavat, ze tento zpusob reklamy nabude na své popularité jednak
po kreativni strance, tak zejména po strance jeji efektivnosti. Vétim, ze tento novy zptisob

reklamy firma v ramci své propagaci na Facebooku zcela jisté v budoucnu vyuzije.
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5) Zaméstnanci

Spolecnost by vramci své pilsobnosti na internetu mohla vice prezentovat své
zaméstnance, ktefi stoji za internetovym prodejem, a nabidnout tak vétsi osobitost pii
prodeji. Ne vSichni zakaznici se pohybuji na socialnich sitich, kde se firma vice angazuje.
Na kontaktni webové strance bych zejména ke kontaktnim osobam v ramci zakaznické
podpory piidala osobni neformdlni fotografii z pracovniho prostiedi, pfipadné spole¢nou
fotografii celého pracujiciho tymu. V internetovém prostiedi povazuji tento paty prvek
mixu za velice dilezity, obdobné jako u sluzeb se internetovy obchod muze diky tomuto
patému prvku vice lidem piedstavit a vybudovat si vétsi davéru k nakupu.

Vyskoleni zaméstnanci a kvalitné prezentovana zakaznickd podpora ovliviiuje
nakupujiciho vnimani obchodu a divéru k nému. Zvysuje se také pravdépodobnost, ze

spokojeny zakaznik opét v budoucnu v obchodé nakoupi ¢i ho doporuc¢i svému znamému.
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6  Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout doporuceni v oblasti internetového
marketingového mixu spolecnosti. Vypracovana prace tak poukéazala na konkrétni mozna
zlepSeni.

Internetovy marketing nabizi firmam Siroké uplatnéni a moznost efektivni realizace reklam
diky ptesné definovanym cilovym skupindm a svému ¢asové neomezenému a globalnimu
pusobeni. Vzhledem k Sirokému rozvoji internetu po celém svété se tak stava interaktivnim
médiem, kdy jeho pocet uzivatelll se kazdym rokem zvétSuje, o emz svédci zpracované
statistiky. Definované prvky marketingového mixu poukazaly své prednosti a moznosti
vyuziti ve virtudlnim prostfedi. Ke standardnimu mixu 4P byl pfidan prvek people neboli
zaméstnanci, ktery zdkaznikovi na internetu poskytne vétsi diveéryhodnost a interakcei
s obchodem, ktery je v internetovém prostiedi stejné tak nehmotny, jako je tomu u b&zné
nabidky sluzeb.

Prakticka ¢ast prace se zaobirala spole¢nosti Footshop, ktera na internetu provozuje e-shop
S mddni obuvi. V rdmci seznameni se s firmou a jeji historii byl rovnéz definovan hlavni
koncept spolecnosti spolu se SWOT analyzou. Hlavni ¢ast prace se sklada z rozboru
samotné¢ webové stranky a z analyzy jednotlivych prvkd marketingového mixu navic
doplnénou o analyzu konkurence.

Na zakladé vypracovanych analyz bylo zpracovano vlastni doporuceni pro jednotlivé
prvky marketingového mixu spolu s webovou prezentaci. I pies velice dobfe pfizpiisobeny
mix byly definovany zakladni nedostatky tykajici se zejména webovych stranek, které
ovSem s marketingovym mixem na internetu tzce souvisi. Optimalizace webovych stranek
pro prohlizee je vyznamnym nastrojem internetového marketingu. V tomto bodé ma
spolecnost zdkladni chyby a nedostatky, které maji vliv na zobrazovani se stranky
v organickych vysledcich vyhledavace. I piesto, Ze firma investuje do PPC reklam, které
zaujimaji nejvyssi pozice ve vyhleddvaci, méla by webova stranka byt spolu se svym
zdrojovym kodem validni a tim padem plné funkéni. Souvisejicim problémem je také jeji
nepiizpusobivost mobilnim zafizenim, na kterych se zobrazuje ve webovém formatu, ktery

neumoznuje uzivateli dobrou ovladatelnost.
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navrhll byla definovana zejména v prvku komunikace, ktery poskytuje nejrozmanitéjsi
uplatnéni a neustdle je rozSifovan o dal§i nové moznosti. Spole¢nost by tak neméla
spoléhat na placené formy PPC reklam, kdy bannerové reklamy dnes mohou byt
prohlizeem blokovany a uzivateli se tak nezobrazi. Soustiedit by se méla na nejnovejsi
trendy a vyuZzivat tak zejména nenasilné formy propagace, Viz navrhovana sprava vlastniho
blogu.

Plsobeni na internetu poskytuje spole¢nostem neustale nové moznosti zejména v oblasti
komunikace, kdy je ovSem také nutné pocitat s vétsi konkurenci, kdy firma musi neustale
realizovat marketingové plany a pfizpisobovat svlj marketingovy mix nejnovejSim
trendim. Vypracované navrhy by tak spolecnosti mohly pomoci v oslovovani vétsiho

poctu zakaznikli a v budovani siln€jSiho postaveni na internetovém trhu.
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Piiloha I

JEN PAR KROKU Z METRA
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Ptiloha II

FabShor Grizany)
DANISKE BOTYE: - PANSKEBOTYMA - DOPLNKY/< %, ZNACKY = STEY

CHAD MUSKA PRO MODEL VE 3 BARVACH

SUPRA SKYTOP Ill A 2990,- KC

Pro¢ nakupovat skate boty u nas vice informaci

Postovné zdarma kamkoliv do Ceské republiky .-," Nesedla Vam velikost bot? Zadny problém!
‘e

3

. Chcete si boty pied zakoupenim vyzkouset? Veskeré zboZi u nas mame skladem
Navétivte nase odbérné misto v centru Prahy Vami objednané zboZi je ihned pfipraveno k expedici

casapois  Plati pii platbé kartou nebo prevodem. Boty odesilame Ceskou postou. Poslete nam je a vyberte si jiné, proplatime Vam vechny naklady.

Zdroj: web.archive.org (4. 10. 2012)



Ptiloha II1
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DAMSKEBOTY - PANSKEBOTY - OBLECEMi - KSILTOVKY - DOPLAKY - ZNACKY - SLEWY

NIKE FOOTSCAPE MAGISTA FK
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