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Abstract

KASCAKOVA, M. Consumer Behaviour when Buying Office Chairs in Online Stores.
Diploma thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2015.

The thesis deals with consumer behaviour of buying office chairs in online stores.
At first it is focused on main online marketing tools of analyzed online stores. This
general analysis is supplemented by data from Google Analytics, MailChimp and
a heat map of one particular online store. The second major part of the thesis con-
tains analyzed consumer behaviour by a questionnaire survey. It was executed in
order to trace behaviour of respondents in online stores focusing on an office chair
purchase. An integral part is a detection of communication activities influence con-
sumers need. Based on a combination of results, the recommendations for the of-
fice chair e-shops in the Czech Republic were designed.

Keywords

Consumer behaviour, online marketing, online stores, office chairs purchase,
Google Analytics, questionnaire survey.

Abstrakt

v v s

KASCAKOVA, M. Chovdni spottebitelii pri ndkupu kanceldrskych ZidIf v internetovych
obchodech. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Diplomova prace se zabyva spotfebnim chovanim pti ndkupu kancelarskych Zidl{
v internetovych obchodech. Byla provedena analyza vyuzivanych nastroji online
marketingu vybranych internetovych obchodt, kterad byla doplnéna informacemi
z nastroji Google Analytics a MailChimp, soucasti je také heat mapa jednoho
z analyzovanych e-shopt. Druha ¢ast vlastni prace je zamérena na analyzu chovani
spotrebitelli v internetovych obchodech s dlirazem na nakup kancelaiskych zidli.
Analyza byla provedena na zakladé dotaznikového Setfeni, jehoZ nedilnou soucasti
bylo zjisténi vlivu vybranych komunika¢nich nastroji. Na zdkladé vysledki byla
stanovena doporuceni pro internetové obchody, které se zabyvaji prodejem kance-
laiskych Zidli v Ceské republice.

Kli¢ova slova

Spotrebni chovani, online marketing, internetové obchody, nakup kancelarskych
zidli, Google Analytics, dotaznikové Setieni.
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Uvod 3

1 Uvod

Béhem lidského Zivota se méni nejen potreby kazdého jednotlivce, ale také se vyvi-
ji jeho spotrebni chovani. To je do zna¢né miry individualni a v Zivoté ¢lovéka pro-
chazi neustalymi zménami. Vyviji se napriklad na zakladé zkuSenosti, ménicich se
postojt ¢i Zivotnich etap.

Otazka zdravi provazi clovéka cely jeho Zivot. PrestoZe si v utlém véku dilezi-
tost zdravi priliS neuvédomuje, postupem casu mu piiklada stale vétsi vahu. Je
mnoho faktord, které ovliviiuji lidské zdravi. V nékterych piipadech se jedna o fak-
tory, které i pti kratkodobém plisobeni zplisobuji zdravotni komplikace, jiné na
¢lovéka piisobi delsi dobu, neZ jsou negativni disledky rozpoznany. Nékteré fakto-
ry jsou lidem zjevné, je jim zfejmé, Ze se urcitym situacim maji vyhybat, aby prede-
Sli zdravotnim potiZim. Problém ale nastava pravé v pripadé relativné dlouhé doby
od vystaveni ¢lovéka negativnimu ptsobeni a rozpoznani prvnich priznaka zdra-
votnich komplikaci. Pfrestoze si lidé jsou védomi negativnich dlisledkli na svém
zdravi, kterému se pri dlouhodobém piisobeni nékterych faktori vystavuji, vzhle-
dem k relativné dlouhé dobé bez potizi, kterd predchazi prvnim priznakiim zdra-
votnich problémi, je casto prehliZeji. Pravé mezi takové obtiZe patfi zdravotni
problémy zptisobené nespravnym sezenim.

JiZ od nastupu na zakladni Skolu jsou lidé nuceni zna¢nou ¢ast dne prosedét.
Absolventi vysokych Skol tak nejcastéji stravi devét let zakladni Skolni dochazky,
Ctyti roky na stredni Skole a nasledné pét let vysokoskolského studia sezenim na
casto nevyhovujicich zidlich. PrestoZe ve Skolach nejsou Zaci Ci studenti schopni
ovlivnit, na ¢em budou sedét, doma tak ucinit mohou. Nejdrive byva vybér vhodné
kancelarské Zidle pro praci u psaciho stolu ¢i na pocitaci na rodicich. Pfi nastupu
na vysokou Skolu je vsak vétSinou spotiebitel nakolik zkuSeny, Ze o vybéru kance-
larské Zidle rozhoduje sam, nebo alespon z vétsi ¢asti.

Obecné pozitivni vztah soucasné generace vysokoskolskych studentti k inter-
netu a prvni ptiznaky zdravotnich problémi zplisobené nespravnym sezenim spo-
le¢né s Casto nevyhovujicimi kancelarskymi zidlemi, se kterymi se tito lidé setkava-
ji na kolejich, v pronajmech, ale i doma, mohou vést k nakupu kancelarské zidle na
internetu. PrestoZe je spotrebni chovani do zna¢né miry individualni, je moZné
sledovat urcité spolecné charakteristiky pro vybrané segmenty zakaznikl jako
zplsob rozhodovani pri ndkupu kancelarské zidle v internetovych obchodech, vy-
znamnost jednotlivych kritérii pri vybéru samotné kancelarské zidle i internetové-
ho obchodu apod.

Vzhledem k velkému poctu internetovych obchodt, které se zabyvaji prode-
jem kancelarskych zidli, je kazdy zakaznik pro jednotlivy e-shop dtlezity. Je tak
nezbytné poznat, jak se zdkaznici rozhoduji, jak nakupuji, co je pro né dulezité.
Rovnéz je dllezité poznat konkurenci a jeji marketingové aktivity. Na zakladé ana-
lyzy dostupnych informaci na trhu a na zakladé vyzkumu nasledné stanovit takova
opatieni a postupy, aby zakaznici méli diivod vybrat si konkrétni internetovy ob-
chod a nakoupit v ném.
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Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrh vyuziti nastroji online marketingu pro internetové
obchody zabyvajici se prodejem kancelarskych zidli a jejich prisluSenstvim. Dopo-
ruceni vedouci ke zvysSeni obratu internetovych obchodd budou stanovena na za-
kladé poznani vybranych aspektl spotiebniho chovani prostrednictvim dotazni-
kového Setfeni a na zakladé analyzy vyuZivanych nastroji online marketingové
komunikace.

Pro naplnéni hlavniho cile prace je dlileZité splnéni nasledujicich dil¢ich cili:
provedeni orienta¢ni analyzy chovani spotiebitelii na internetu a jejich prefe-
renci pri ndkupu na internetu,

vybér sledovanych internetovych obchodt na zakladé stanovenych kritérii,
stanoveni potencialné ziskového segmentu zakaznikdi,

ziskani zakladnich informaci o sledovanych internetovych obchodech,
provedeni analyzy vyuzivanych nastroji online marketingu jednotlivymi in-
ternetovymi obchody,

provedeni analyzy navs$tévnosti vybraného internetového obchodu vcetné
analyzy efektivity jednotlivych nastroji online marketingové komunikace na
navstévnost a trzby,

identifikace spotrebniho chovani pfi nakupu kancelarskych Zidli na internetu
na zakladé dotaznikového Setreni,

identifikace vlivu vybranych nastroji online i offline komunika¢niho mixu in-
ternetovych obchodii pro potencialni zdkazniky na zakladé dotaznikového Se-
treni,

vyvozeni zavérl pro sledované internetové obchody.
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3 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, literarni prehled a vlastni praci.
Teoreticka Cast prace je zamérena na spotrebitelské chovani, jeho zakladni atribu-
ty, faktory, které jej ovliviiuji, véetné predstaveni modelid spotiebniho chovani,
nakupniho rozhodovani a vyznamu segmentace. Nasledné je ve strucnosti uvedena
problematika marketingového vyzkumu. Znac¢nou ¢ast literarniho prehledu tvori
popis internetového marketingu a jeho nastroji. Hlavnim zdrojem literarniho re-
SerSe byla odborna literatura v ¢eském a anglickém jazyce. Prestoze bylo snahou
uvadét také clanky dostupné prostrednictvim elektronickych databazi, nebyly na-
lezeny témér Zadné vyhovujici bezplatné zdroje.

Podle Janoucha (2014, s. 19) zahrnuje internetovy marketing veSkeré marke-
tingové aktivity na internetu. Mirné odliSnym je podle néj online marketing, ktery
je pojmem rozsirujicim, jelikoZ online marketing zahrnuje také marketing pres
mobilni telefony. Dal$im pojmem je také e-marketing nebo také elektronicky mar-
keting. Ten podle Sedlacka (2006, s. 103) zahrnuje jak internetovy, tak mobilni
marketing. Z toho je pak patrné, Ze online marketing a e-marketing je mezi autory
povazovan za synonyma. Vzhledem k tomu, Ze stale vice mobilnich telefoni vyuzi-
va pripojeni k internetu, minimalizuje se rozdil mezi online marketingem, interne-
tovym marketingem a e-marketingem. OdliSny je pouze samotny mobilni marke-
ting, ktery Prikrylova a Jahodova (2010, s. 260) spojuji vyhradné s mobilnim tele-
fonem. Poslednim pojmem je digitalni marketing, ktery Frey (2011, s. 70) definuje
jako marketingovou komunikaci operujici na zakladé digitalnich technologii mezi
které lze zaradit internet, mobilni telefony i jiné digitalni komunikac¢ni prostredky.
V této praci tak na zakladé citovanych autorti bude za synonyma povazovan inter-
netovy marketing, online marketing a e-marketing. Naopak zvlast' je vyclenény
mobilni marketing, ktery je primo urcen pro mobilni zarizeni, tedy mobilni telefo-
ny a tablety, a digitalni marketing, ktery zahrnuje také digitalni zafrizeni, jako jsou
napriklad obrazovky. Zarovei je pro ucely této prace bran za synonyma online
marketing, online marketingova komunikace a online komunika¢ni mix a to z toho
diivodu, Ze online marketing je primarné zaméfen na propagaci neboli marketin-
govou komunikaci, ktera se sklada z komunika¢niho mixu. Propagacni aktivity jsou
v rdmci této prace povazovany za synonyma komunikac¢nich aktivit.

Prakticka Cast prace je rozdélena na dvé vzajemné se prolinajici ¢asti. Jednou
Casti je spotiebni chovani pfi nakupu kancelarskych zidli na internetu, druhou jsou
vyuzivané online propagac¢ni ¢i komunikac¢ni aktivity internetovych obchodi. Na
uvod je predstavena orientacni analyza, kterd je zamérena na chovani uzivateli na
internetu v Ceské republice a na nakupni chovani na internetu. Cerpano bylo
z aktudlnich vyzkumi ¢eskych i zahrani¢nich spole¢nosti a Ceského statistického
uradu. Cilem bylo poskytnout aktualni informace o této problematice. Nasledné je
predstaveno odvétvi prodeje kancelarskych zidli na internetu. V ramci této podka-
pitoly byly analyzovany internetové obchody, které maji ve svém sortimentu kan-
celarské zidle a jejich prislusenstvi dle klasifikace CZ-PRODCOM 3100115002 Ces-
kého statistického uradu [3]. Byla stanovena kritéria pro rozdéleni téchto interne-
tovych obchodt do strategickych skupin, kdy kritéria byla vymezena na zakladé
orientacni analyzy. Vramci ni byly zjiStovany rozdily v nabidce kancelaiskych
zidli. Kritérii rozdéleni odvétvi do strategickych skupin byly hloubka sortimentu
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kancelarskych zidli aSifka sortimentu celého internetového obchodu. Hloubka
sortimentu kancelarskych Zidli je rozdélena na malou (do 50 zakladnich druhi
zidli), stredni (do 300 zakladnich druht zidli véetné) a velkou (vice jak 300 za-
kladnich druht zidl{). Sifka sortimentu celého internetového obchodu se odviji od
kategorii rliznorodého zboZi. V pripadé, Ze se jedna o specializovany obchod, ktery
rozdéluje veskery sortiment sedaciho nabytku na vice kategorii, je posuzovano,
nakolik se jedna o odlisné zbozi. Ve vétSiné pripadl specializovanych obchodii by
byl za zakladni kategorii pro ucely této prace povazovan sedaci nabytek, nasledné
mezi dalsi kategorie by patfilo pfislusenstvi k Zidlim v¢etné ergonomickych pomu-
cek, stoly apod. U internetovych obchodii s nabytkem je vSak situace slozitéjsi
a kategorii dle rtznorodosti funkce je vice. RozliSeno by bylo vice kategorii jako
napt. nabytek do kuchyné, piedsiné, obyvaciho pokoje apod. Sitka sortimentu je
tak hodnocena podle funkcionality do jednotlivych kategorii a neodviji se pouze od
poctu zaloZek v jednotlivych internetovych obchodech. Sitka sortimentu pro uréeni
strategickych skupin je rozdélena na malou (do 5 zadkladnich kategorii) a velkou
(nad 5 zakladnich kategorif). Kategorie stfedni nebylo ucelné zavadét. Rozdéleni
strategickych skupin dle uvedenych kritérii bylo provedeno do prehledné tabulky.
V pripadé, Ze je vjedné casti grafu uvedeno vice skupin internetovych obchodd,
jejich poradi nevypovida o jejich odliSnosti. Graf slouzi pouze k ndzornosti rozdeé-
leni rdznorodych internetovych obchodl zabyvajici se prodejem kancelarskych
zidli a jejich prisluSenstvim.

Pro naslednou hlubs$i analyzu byly vybrany ty internetové obchody, které spa-
daji do strategické skupiny zahrnujici malé internetové obchody se sedacim nabyt-
kem a kancelarskym nabytkem. Nasledné byla stanovena dalsi kritéria pro zuZeni
poctu analyzovanych internetovych obchodi:

e zaméreni na prodej (v pfipadé vyrobni spole¢nosti nabidka Zidli také jinych

vyrobcti),

e existence zapisu v katalogu Firmy.cz,

¢ nabidka internetového obchodu ve srovnavaci zboZi Heureka.cz nebo ZbozZi.cz.
Bylo tak dosaZeno zuzeni poctu nasledné analyzovanych internetovych obchodi na
ty, které se specializuji na prodej kancelarskych Zidli na internetu a nejsou vyrob-
nimi spole¢nostmi. Vzhledem k tomu, Ze dil¢im cilem prace bylo provést analyzu
vyuzivanych nastrojl online marketingu jednotlivymi internetovymi obchody, bylo
ucelné zavést také podminky z této oblasti. Kritérium existence zapisu v katalogu
Firmy.cz je uvedena z diivodu adekvatniho posouzeni vyuzivanych online komuni-
kac¢nich aktivit. Predpokladem je, Ze internetové obchody, které v tomto bezplat-
ném katalogu zapsané nejsou, bud’ svoji ¢innost prodeje kancelarskych Zzidli pova-
Zuji za velice okrajovou, nebo nepovaZuji marketing a propagaci na internetu za
dilezité. Posledni faktor je odrazem vyzkumu E-Commerce agentury MEDIARE-
SEARCH z roku 2015 [8], podle kterého dvé tretiny zakaznikl pifed samotnym na-
kupem vyuZivaji srovnavace zboZzi. NejvétSimi srovnavaci zboZi na ceském trhu
jsou ZboZi.cz a Heureka.cz. Podle NetMonitoru! ma Heureka.cz kazdy den 3-4 mili-
onu zobrazeni, ZboZi.cz 1-2 miliont zobrazeni.

Priblizné 40 internetovych obchodi spada do zvolené strategické skupiny ma-
lych internetovych obchodi se sedacim nabytkem a kancelafskym nabytkem. Ves-

1 Dle online aplikace NetMonitoru k 20. 2. 2015 [52].
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kerym stanovenym kritériim vyhovélo 19 internetovych obchodi s nabidkou do
300 druht zidli a malou sirkou sortimentu. Pro ucely této prace tvori téchto 19
internetovych obchodi sledovanou skupinu.

Jednotlivé internetové obchody, které se staly predmétem hlubsi analyzy, jsou
charakterizovany svym nazvem a webovou strankou, jeZ jsou uvedeny v Tab. 1 na
str. 41. Nazev internetového obchodu je opisem nazvu, ktery je uveden v zahlavi
uvodni stranky internetového obchodu. Zakladni informace o internetovych ob-
chodech byly ziskany na zakladé informaci dostupnych primo v internetovém ob-
chodé, na webovych strankach spolecnosti provozujicich dané e-shopy a ve zverej-
novanych ucetnich vykazech dostupnych na or.justice.cz.

Za ucelem predstaveni prostiedi, ve kterém ptlisobi sledované internetové ob-
chody, byl sestaven Portertiv model péti hybnych sil, ktery vypovida o daném od-
vétvi a sile konkurence v ném. PrestoZe tento model byva vyuzivan pro celé odvét-
vi, v pripadé této prace bylo vyznamnéjsi predstavit, jakému prostiedi je vystaveno
pravé 19 sledovanych internetovych obchodi, a to ztoho divodu, Ze jednotlivé
hybné sily se mohou mezi strategickymi skupinami, které byly v praci definovany,
lisit. V pripadé, Ze by bylo zahrnuto celé odvétvi, musel by se brat v uvahu vliv ma-
loobchodnich fetézcii jako napi. SCONTO NABYTEK, s. r. 0., ASKO - NABYTEK, spol.
s r. 0. a dal$i. Vjejich pripadé lze predpokladat, Ze by se liSily sily jako vyjednavaci
sila dodavateldi, bariéry v podobé uspor zrozsahu atd. Vzhledem k tomu, Ze by
v takovém pripadé sestaveny model primo neodpovidal situaci sledovanych inter-
netovych obchodd, které se snazi hlavné vyporadat s primou konkurenci a nepous-
ti se do silnéjsiho konkurenc¢niho boje s velkymi maloobchodnimi retézci ¢i inter-
netovymi obchody samotnych vyrobci, bylo pro lepsi vypovidajici schopnost zvo-
leno vytvoreni Porterova modelu péti hybnych sil pro sledovanou skupinu interne-
tovych obchodi.

Provedena byla segmentace zakazniki sledovanych internetovych obchodii na
zakladé osobniho rozhovoru s manazerem jednoho ztéchto e-shopd. Provedena
byla demografickd segmentace podle Zivotniho cyklu rodiny. Nasledné byl vybran
potencialné ziskovy segment a to po konzultaci pravé s manaZerem jednoho
z internetovych obchodi.

Pozornost byla sméfovana k online marketingu sledovanych internetovych
obchodii. PrestoZe se v mnohych oblastech prilis neodliSuje od tradi¢niho ¢i také
offline marketingu, dllezZité je, Ze se odehrava na internetu. Prace se soustiedila
pouze na ¢ast marketingu a to na propagaci ¢i marketingovou komunikace na in-
ternetu. Naptiklad tedy public relations bylo sledovano pouze na internetu stejné
jako podpora prodeje byla sledovana pouze online a tykajici se internetovych ob-
chodi atd.

V ramci analyzy vyuzivanych online komunika¢nich nastroja jednotlivych sle-
dovanych internetovych obchodi byla provedena analyza vlastnich webovych
stranek pomoci internetového nastroje dostupném na Seo-servis.cz. Tato stranka
byla vybrdna z dlivodu moZnosti otestovani vice jednotlivych oblasti ve srovnani
s jinymi Ceskymi bezplatnymi ndastroji, které napriklad nabizely pouze otestovani
sily webu. Ze zahrani¢nich online nastrojt byl vybran Site-analyzer.com vzhledem
k tomu, Ze se jedna o prehledny a hlavné bezplatny online nastroj. Na Seo-servis.cz
byly testovany ukazatele sila webové stranky, spocivajici v posouzeni zdrojového
kédu, zpétnych odkazi, pozici ve vyhledavacich a navstévnosti domény, pozice ve
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vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz pri zadani prvnich Ctyr slov titulku a pfi za-
dani hledané fraze ,kancelatska zidle“. Vysledkem byla pozice v daném vyhledava-
¢i vCetné placenych pozic. Sledovano bylo dale mnoZstvi zpétnych odkazl a in-
terakce na socialnich sitich, ktera byla hodnocena body 0 aZ 10. V pripadé Site-
analyzer.com byla hodnocena pristupnost z pohledu URL, stafi domény a dalSich,
designu, kdy jsou hodnoceny skripty, CSS, meta tagy a dalSi, nasledné texty
z pohledu Kklicovych slov, jejich zarazeni do rliznych drovni nadpist apod., multi-
meédia, v ramci nichZ jsou sledovany obrazky vcetné jejich nacteni na webovych
strankach, ikony aplikaci, a na zavér odkazy a to mnozstvi zpétnych odkazt, ran-
king, indexace apod. VSechny tyto faktory byly shrnuty do celkového vysledku.
ukazatelli a celkového hodnoceni. Cilem prace neni urcit divody vysledku hodno-
ceni, ani stanoveni konkrétnich krokl Kk jejich napravé. Tato cast slouzi pouze
k informaci o hodnoceni jednotlivych konkurentti z pohledu funk¢ni kvality zpra-
covani vlastnich webovych stranek.

Na zakladé orientacni analyzy postavené na rozhovoru se vzorkem spotrebite-
18, ktefi nakupuji na internetu, z vlastni zkuSenosti pii ndkupu na internetu, a roz-
hovoru s manaZerem vybraného internetového obchodu z daného segmentu e-
shopii vCetné osobni zkuSenosti z prace ve spolec¢nosti, ktera je provozovatelem
jednoho ze sledovanych internetovych obchodi a s praci s jejich internetovym ob-
chodem byla stanovena kritéria pro hodnoceni jednotlivych internetovych obcho-
du. Jednotlivé hodnoty pro dana Kkritéria byly stanoveny prostym priimérem 5 zis-
kanych hodnot od skupiny spotrebiteldi, ktera se skladala ze 3 Zen a 2 muzi. Na-
sledné byl stanoven prosty soucet pro vSechny ukazatele daného internetového
obchodu vzhledem k rovnomérnému rozloZzeni vah a neuprednostnéni Zadného
kritéria pred ostatnimi. Nasledné bylo sledovano, zda jsou webové stranky jednot-
livych sledovanych internetovych obchodli optimalizované pro zobrazeni na mo-
bilnim telefonu. Tato informace se pri zadani adresy webové stranky do vyhleda-
vace Google.cz na mobilnim telefonu zobrazi pfimo u vysledku vyhledavani. K této
informaci bylo doplnéno, na zakladé navstévy vSech internetovych obchodi
z mobilnifho telefonu, nakolik je pro navstévniky pohodlné a ¢itelné ziskat informa-
ce v jednotlivych e-shopech, které nejsou pro mobilni telefony optimalizované.

Pro dokresleni informaci o vlastnich webovych strankach byly pouzity adaje
z Google Analytics jednoho ze sledovanych internetovych obchodd, ktery umoznil
vstup do tohoto online nastroje pro ucely této prace. Stejny internetovy obchod
také svolil ke zkuSebni implementaci kédu sluzby mYx umoziujictho po 14 dni
(v obdobi 16. 3. - 29. 3. 2015) sledovat kliknuti mysi navstévnika e-shopu. Za sle-
dované obdobi bylo zaznamenano 1 398 klikd. Byly tak sledovany jednotlivé
stranky internetového obchodu s nejvétSim poCtem kliknuti za sledované obdobi
vCetné vytvoreni heat mapy Uvodni strany vlastni webové stranky. Z ni vSak byly
pred uvedenim v této praci odstranény identifikacni idaje daného internetového
obchodu pro alespon ¢astecné zabranéni zneuziti vysledkt konkurenci.

Nasledné byly identifikovany vyuZivané nastroje online marketingu jednotli-
vych sledovanych internetovych obchodi a to na zakladé vyhledavani na serverech
Google.cz a Seznam.cz. Kazdy internetovy obchod tak byl sledovan na kazdém
z vyhledavaci a analyzovany byly vysledky na prvnich 4 strankach ptirozeného
i placeného vyhledavani. Dale byly po dobu 14 dni sledovany vSechny autorkou
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navstivené webové stranky z diivodu PPC reklam a bannert v obsahové siti obou
vyhledavaci. Vzhledem k tomu, Ze nebyly mazany soubory cookies v pocitaci, ze
kterého byla zpracovavana také analyza vlastnich webovych stranek spolecnosti,
v pripadé spusténych PPC kampani a bannert bylo pravdépodobné, Ze se tato pro-
pagace na nahodné navstivenych strankach zobrazi.

Pro dokresleni vyznamu jednotlivych zdroji navstévnosti pro vybrany e-shop
a také pro zjisténi vyznamu nékterych online propagacnich aktivit byly opét vyuZi-
ty udaje z Google Analytics. Byly tak zjiStény nejvyznamnéjsi zdroje navstévnosti
internetového obchodu a jejich vlivu na konverzi a vysi trzeb. V pripadé newslette-
ri byly idaje doplnény také informacemi z nastroje MailChimp.

Druhou vyznamnou casti vlastni prace bylo provedené dotaznikové Setreni.
Dotaznik byl vytvoren v online nastroji spole¢nosti Google. Pfed samotnym spus-
ténim dotazniku byl proveden pretest, na zakladé néjz byly odhaleny drobné nedo-
statky, které byly odstranény. Pretest byl proveden na vzorku respondentt, stu-
dentd vysokych skol jako primarni skupiny, pro které byl dotaznik urcen. Pretestu
se Ucastnilo 5 respondentd, 3 Zeny a 2 muzi. Primarni skupina respondentt byla
stanovena na zakladé vybéru potencialné ziskového segmentu. Samotny sbér dat
probihal vobdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, tedy celkem 3 tydny. Dotaznik byl Sifen
v elektronické podobé a zakladni metodou sbéru dat bylo osloveni respondentti
prostiednictvim socidlni sité Facebook. Ta byla zvolena vzhledem ke snadnéjsi do-
stupnosti kdané cilové skupiné a moZnosti ziskat odpovédi od respondenti
z riznych krajt. Vybér skupiny, do které byl dotaznik vlozen, probihal ndhodné na
zakladé soupisu statnich vysokych $kol v Ceské republice tak, Ze byla vybrana kaz-
da treti Skola. Ta byla hledana na socialni siti Facebook a v pripadé, Ze byla naleze-
na verejna skupina s vétSim poctem nez 500 clend, bylo pozadano o prijeti mezi
Cleny. Do téch skupin, které prijaly Zadost a udélily autorce prace c¢lenstvi, byl vlo-
Zen odkaz na dotaznik vCetné prosby o vyplnéni. Dotaznik byl vloZen napftiklad do
skupiny Zapadoceska univerzita v Plzni, Univerzita Pardubice - Fakulta ekonomic-
ko-spravni, Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budéjovicich, VSE - Vysoka $kole eko-
nomicka, Praha, Masaryk University apod. Nebyly osloveny verejné skupiny sou-
kromych skol a skupiny, jejichz pocet ¢lent byl pod 500 vzhledem k tomu, Ze se
pravdépodobné jednalo o neaktivni skupiny.

Hlavnim cilem dotaznikového prizkumu bylo zjistit chovani spotiebitelli pfi
ndkupu kancelarskych zZidli na internetu vcetné jejich preferenci a potieb vcetné
zjiSténi vyznamnosti online marketingové komunikace internetovych obchodt na
ndkupni chovani zdkaznik(. Pro naplnéni cile dotazniku byl stanoven minimaln{
pocet vyplnéni ve vy$i 400 respondentd. Dle Ceského statistického turadu byl zjis-
tén kvotni vybér. Primarni skupinou dotazniku byli studenti vysokych skol, kteri
v Ceské republice studuji v rozmezi véku 19 - 26 let. V dané vékové Kkategorii dle
Ceského statistického tiradu [5] k 31. 12. 2013 byl celkovy pocet muzi v této véko-
vé kategorii 526 453, pocet Zen byl 503 596. Dana vékova kategorie je tedy zastou-
pena 51,1 % muzl a 48,9 % Zen. Pii prepoctu na 400 respondentti byl tedy mini-
malni pocet respondentl stanoven na 204 muzii a 196 Zen a to nejen z primarni
skupiny.

Dotaznik byl rozdélen do péti zadkladnich ¢asti, pred nimiz byla prvni filtra¢ni
otazka, ktera zamezila vypliiovani dotazniku tém respondentim, ktefi nenakupuji
na internetu, protoZe vétsSina otazek z dotazniku by pro né byla irelevantni. Prvni
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¢ast dotazniku byla zamérena na vyuzivani mobilnich telefona a tabletli obecné pii
nakupu na internetu. Druhda cast zjistovala, kde by respondenti kupovali novou
kancelarskou zidli, pro¢ by zvolili nakup na internetu nebo v kamenné prodejné
a co by je vedlo ke zméné nazoru. Dale pak co je pro né pri koupi kancelarské zidle
nejdilezitéjsi a co je pro né rozhodujici pri vybéru internetového obchodu, ve kte-
rém by nakupovali v pripadé, Ze nakup kancelarské Zidle na internetu tplné nevy-
lucuji. Sledovano bylo také ovlivnéni spotrebiteli pri vybéru kancelaiské Zidle
druhou osobou. Treti ¢ast dotazniku byla zamérena na marketingovou komunikaci
s dirazem na online komunikaci, prestoze byl zjiStovan i vliv nékterych nastro-
ju offline komunikace. Byly sledovany reakce v pripadé, Ze respondent Zadnou zidli
nepotrebuje a v pripadé, Ze se rozhoduje o koupi nové kancelarské Zidle. Cilem
bylo zjistit reakce respondenti v téchto dvou situacich na tiStény letak, newsletter,
bannerovou reklamu, PR ¢lanky, komunikaci a reklamu na socialni siti Facebook,
mobilni aplikaci na Google Play a vyznamnost vyhledavact zbozi Heureka.cz
aZbozi.cz vletné zjiSténi dlleZitosti vyhledavdni na serverech Google.cz
a Seznam.cz a to jak z pohledu prirozeného vyhledavani, tak i placeného (PPC re-
klamy ve vyhledavacich). Tato ¢ast byla stéZejni pro nasledné stanoveni doporuce-
ni pro internetové obchody. V kratké ctvrté Casti byly zjiStovany zvyklosti respon-
dentl pri praci na pocitaci a jejich postoj k ergonomii sezeni. Posledni, patou casti
dotazniku, byla sada identifika¢nich otazek. V ptipadé skupiny student a zamést-
nanci a OSVC a podnikateli byly pridany doplitujici otazky. U studentd bylo dopl-
néno, jaky stupen Skoly studuji, kde bydli po vétsi cast tydne a jak je podle nich
pravdépodobné, Ze budou mit sedavé zaméstnani. V ptipadé zaméstnanci a OSVC
a podnikatelli bylo zjiStovano, zda maji sedavé zaméstnani z divodu sledovani,
jaky je jejich postoj k ergonomickému sezeni.

Ziskana data z dotaznikového Setieni byla tiidéna, z dalSiho zpracovani byly
vyirazeny dotazniky respondentd, ktefi na internetu nenakupuji. K dalSimu zpraco-
vani statistickym programem STATISTICA 12 bylo pripusténo 500 plné vyplné-
nych dotaznikd, které vyplnilo 204 muzi a 296 Zen. Minimalni pocet respondentti
od kaZdého pohlavi tak byl splnén. Primarni skupinou, které byl dotaznik urcen,
tedy studenty vysokych Skol, bylo vyplnéno celkem 367 dotazniki. Z nich bylo vy-
plnéno 59,4 % (218) Zenami a 40,6 % (149) muZi.

Formulovany byly hypoteézy, jejichZ platnost byla testovana prostrednictvim
Pearsonovy statistiky chi-kvadrat na 5% hladiné vyznamnosti. Stanové hypotézy
jsou nasledujici:

1. Ho: Preference mista nakupu nové kancelarské Zidle nezavisi na pohlavi.

Ha: Preference mista nakupu nové kancelaiské zidle zavisi na pohlavi.

2. Ho: NiZ$i cena na internetu ve srovnani s kamennou prodejnou jako divod
preference nakupu nové kancelarské zidle na internetu nezavisi na primérné
vysi mésicnich finan¢nich prostredku pro vlastni utratu.

Ha: NiZsi cena na internetu ve srovnani s kamennou prodejnou jako diivod
preference nakupu nové kancelarské zidle na internetu zavisi na primérné
vysi mésicnich finanénich prostredki pro vlastni Gtratu.

3.  Ho: Zména preference nakupu kancelarské Zidle v kamenné prodejné ve pro-
spéch nakupu na internetu z divodu vyrazné vys$si ceny ve srovnani
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s internetovym obchodem (o min. 30 %) nezavisi na priimérné vysi mési¢nich
finan¢nich prostiedkil pro vlastni utratu.

Ha: Zména preference nakupu kancelarské Zidle v kamenné prodejné ve pro-
spéch ndkupu na internetu z divodu vyrazné vyssi ceny ve srovnani
s internetovym obchodem (o min. 30 %) zavisi na primérné vysi mési¢nich
finan¢nich prostiedki pro vlastni utratu.

V hypotézach opakujici se primérna vyse mésicnich finan¢nich prostredki pro
vlastni Utratu byla v dotazniku v otazce ¢. 23 definovdna jako priimérna castka,
kterou ma respondent mésicné k dispozici pro vlastni utratu. BliZze bylo popsano,
jak ma k této Castce respondent dojit: ,0d vSech VaSich prijmi (kapesné od rodicu,
privydélek z brigaddy, zaméstnani, stipendium apod.) odectéte Vase prliimérné mé-
si¢ni naklady na obZivu (na jidlo, ubytovani, dopravu apod.), které musite sami
z této castky platit.”

Dle vysledku analyzy online komunikacnich aktivit jednotlivych internetovych
obchodi a vysledkl dotaznikového Setreni byla stanovena obecna doporuceni pro
sledovanou skupinu internetovych obchodd. Nasledné na zakladé doplnéni
z internich Udajt jednoho z internetovych obchodi a z nastroji Google Analytics
a MailChimp byla stanovena doporuceni pro dany internetovy obchod vcetné ori-
entacniho vycisleni ndakladd. Na zavér byla provedena diskuze.
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4 Literarni prehled

4.1 Spotiebnichovani

Spotrebni chovani charakterizuje Hoyer (2013, s. 3-9) jako vysledek rozhodnuti,
ktera jsou provedena v priibéhu ¢asu a ktera zohlediiuji pofizeni, spotiebu a pova-
hu zbozi, sluzeb, aktivit, zazitkq, lidi a myslenek spojenych s tim, kdo rozhoduje.
Spotiebni chovani tak nezahrnuje pouze samotnou koupi, ale také pouzivani a na-
opak vyrazeni z uzivani. Jedna se o dynamicky proces, ve kterém své misto maji
1 emoce.

Pro marketing jsou podle Bartové a kol. (2007, s. 7-8) nezbytné informace
o chovani spotrebitele v€etné zjiSténi, proC se tak dany spotrebitel chova a jak by
se zménilo jeho chovani v pripadé odliSnych podminek. Vysekalova (2011, s. 26-
35) dopliiuje, Ze spotiebni chovani je ovlivnéno psychickymi procesy, kterymi se
projevuji dusevni vlastnosti a jejich odliSna skladba v ptipadé kazdého jednotlivce.
Ve spotiebnim chovani se odraZzi zakladni motivace, kterou je uspokojovani potieb.
Clovék je zavisly na prostiedi pravé z diivodu uspokojovani svych potieb a zaroveti
jsou potreby modifikovany plisobenim prostiedi. Uspokojeni potieb i motivaci
mohou ovlivnit emoce. Podle nékterych vyzkumi jsou pravé emoce rozhodujicim
faktorem pro lidské chovani. Zdrojem motivace ¢lovéka jsou ale také navyky, hod-
noty, idedly a zajmy.

Komarkova a kol. (1998, s. 10) dodavaji, Ze pri studiu spotiebniho chovani
jsou hledany odpovédi na otazky nasledujiciho typu:

Jak se lidé rozhoduji pti koupi?

Co je dulezité pro vybér daného zbozi?

Jaké vlastnosti vyrobku jsou preferovany a proc?

Které motivy spolurozhoduji o koupi?

Které postoje jsou pro vybér zboZi rozhodujici?

Foret (2001, s. 59) dale dopliiuje, Ze spotiebni chovani je pouze jednou ze sloZek
celkového chovani jedince. V minulosti, kdy prevladal pfimy prodej a majitelé pre-
vazné malych firem denné prichazeli do kontaktu se svymi zakazniky, znali ob-
chodnici spottebitele a jejich potieby 1épe. Nyni je prodej spiSe zprostiedkovany,
coz vede marketingové manazery k nutnosti provadéni marketingovych vyzkumd,
pomoci nichZ mohou ziskat potiebné informace o pozZadavcich a o¢ekavani spotie-
biteld, o jejich potiebach, postojich i o celkové situaci na trhu.

Potiebu Foret a kol. (2005, s. 72) charakterizuji jako rozpor mezi soucasnou
situaci a oekavanim, tj. mezi momentalnim stavem a stavem pozadovanym. Jestli-
Ze je néktera potieba uspokojena, prestava byt motivaci k urc¢itému druhu chovani
(které sméruje k jejimu uspokojeni). Dllezité je v pripadé uspokojovani potieb to,
za jak dlouho se u jedince opét narusi rovnovaha v dané oblasti potieb a kdy se
tedy opét dostavi pocit nedostatku.

Foret a kol. (2005, s. 71) dale uvadi, Ze lidé maji v kazdém okamZiku celou ra-
du nejriznéjsich potieb a oCekavani, kdy potreby a touhy jsou povazovany za ne-
omezené a velice rliznorodé. Podle A. H. Maslowa? je moZné lidské potreby uspo-

2in Foret a kol. (2005, s. 71)
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radat hierarchicky do tzv. pyramidy potieb, ktera vyjadruje, Ze po uspokojeni po-
tieby na nizsi irovni se lidé vétSinou snazi uspokojit potieby na tirovni vyssi.

Obr. 1 Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potreba uzndni
(sebelcta, uzndni, status)

Spolectenské potieby
(pocit soundleZitosti, laska)

Potfeba bezpetnosti
(ochrana, bezpeti)

Fyziologické potreby
(hlad, Zizern)

Zdroj: Foret a kol. (2005, s. 72)

Dle Foreta a kol. (2005, s. 72-73) vsak tento pohled muZe byt zjednodusujici. Vét-
Sina lidi se snaZi dosdhnout trvalé spokojenosti hlavné na trech nejniZsich drov-
nich Maslowovy pyramidy. V piipadé nékterych jedincti miiZe byt porusen systém
uspokojovani potreb na vys$si irovni aZ po dosaZeni spokojenosti na Urovni nizsich
(napft. malifi, spisovatelé, misionari). Ddle je tieba zdtraznit, Ze po uspokojeni ur-
Cité urovné potreb jedinec jiZ nemusi smérovat k uspokojeni potieb na vyssi trov-
ni.

Maslow3 vsak definoval i dal$i dvé arovné potieb - potirebu poznani a poro-
zuméni jako Sestou uroven a potiebu estetickych prozitkd jako uroven sedmou.
Lidské potteby lze tedy rozdélit na potieby:

¢ nedostatkové - jedna se o fyziologické potreby, potiebu bezpecnosti, spole-
censké potieby a potiebu uznani,
e ristové - zahrnuji potiebu seberealizace, potfebu poznani a porozuméni, po-
trebu estetickych prozitka.
Barta a Bartova (2012, s. 31 a 42) povazuji za dulezité sledovat chovani spotrebite-
le ve tfech rovinach. Na trovni narodohospodarské je spotiebitel sledovan jako
,prameérny spotiebitel”. Na zdkladé studia rozsahlych informaci o chovani velkého
poctu primeérnych spotiebitell Ize sledovat trendy, urcovat standard, provadét
mezinarodni komparaci a analyzovat z pohledu makroekonomickych procest. Na-
rodohospodarska rovina se vsak promita také do chovani individualniho spotrebi-
tele a to napiiklad zachycenim ve statistickych datech, ve formé individualné modi-
fikovanych kategorii (napt. prijmy, ceny nakupovanych statki) nebo definici ve-
rejného minéni.

V ramci roviny domacnosti se dle Barty a Bartové (2012, s. 32 a 54) anonymni
pohled na spotrebitele transformuje v pohled na domacnost. Zde prevlada socialni
obraz spotreby, kdy je sledovana diferenciace mezi socialnimi a ptrijmovymi skupi-
nami, domacnostmi liSicimi se Zivotnim cyklem, strukturou apod. Nezanedbatelna

31in Foret a kol. (2005, s. 73)
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je uloha domacnosti v procesu socialntho uceni, které ma vyznamny vliv na spo-
trebni chovani a zplsob uspokojovani potieb. Z hlediska spotrebitele je rovnéz
dtlezity pohled na domacnost jako skupinu spole¢né hospodaticich osob.

V individudalni roviné je jiz spotrebitel vniman jako subjekt projevujici se na-
kupnim a spotiebnim chovanim na zakladé svého rozhodovani, jak uvadi Barta
a Bartova (2012, s. 33). Pravé tato rovina je obvykle predmétem marketingovych
aktivit firem. Individudlni rovina ma dvoji aspekt. Na zakladé kvantitativniho po-
hledu lze analyzovat chovani spotrebitele, které se vyznacCuje prevazné stereoty-
pem, opakovatelnosti a tim souvisejicimi vnéjSimi projevy. Jedna se predevsim
o ndkupni a spotiebni jednani. Kvalitativni nebo psychologicka stranka se zabyva
hlavné lidskou psychikou, napt. motivy spotrebitele.

41.1 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 189) spotrebni chovani zahrnuje, jak jednotlivci,
skupiny a organizace vybiraji, nakupuji, pouZzivaji ¢i vytazuji veSkeré zboZi, sluzby,
myslenky nebo zazitky, které uspokojuji jejich potreby a prani. Je ovliviitovano kul-
turnimi, spole¢enskymi a osobnimi faktory.

Kultura, jak ji definuje Kotler a Keller (2013, s. 189), je umélé Zivotni prostiedi
vzniklé pisobenim clovéka a je zdkladnim ramcem spotiebniho chovani. Jeji vliv je
domit, Ze kultura neni vrozen4, ale je potreba si ji osvojit a to prevazné na zakladé
prenosu z generace na generaci. Kultura je sdilena Sirokymi skupinami lidi, ale je
zaroven mistné diferencovana vzhledem k tomu, Ze v riznych oblastech jsou kul-
turni projevy odliSné. Kultura je dale povaZovana za adaptivni a dynamickou, coz
znamena, Ze neni nemeénna.

Osvojeni kultury i spotfebniho chovani probiha podle Koudelky (2010, s. 39)
v ramci socializace, ktera je chapana jako proces zaclenéni se do systému spole-
censkych vztahl probihajicich prostfednictvim socidlnich skupin ve vlastnim
smyslu. Tyto skupiny lidi, jak dopliiuje Zamazalova a kol. (2010, s. 124-25) sdili
spolecné cile, soubory socidlnich norem, roli a mezi ¢leny probiha interakce, ktera
v Case trva. Standardni sociologicka klasifikace rozdéluje socialni skupiny na pri-
marni a sekundarni. Primarni skupiny jsou zaloZeny na divérnych vztazich, sou-
druznosti, castém osobnim kontaktu, malém poctu ¢lenti, dlouhodobém trvani. By-
vaji spojovany s dobrovolnosti (nevynucené ¢lenstvi) a vétSinou byvaji neformalni.
Jedna se predevSim o rodinu, pratele, pripadné dalSi skupiny, které jsou velice
blizké danému jedinci. Rodinu rozdéluje Koudelka (2010, s. 44-45) na rodinu nuk-
learni* (je tvorena rodici a jejich détmi) a rozsirenou (vCetné ostatnich piibuz-
nych). V souvislosti se spotfebnim chovanim je sledovano hlavné spojeni Zivotniho
cyklu rodiny a jejtho spotfebniho chovani a rozdéleni roli v rodiné v ramci nakup-
niho rozhodovani.

Sekundarni skupiny lze podle Koudelky (2010, s. 56-57) charakterizovat jako
vétsi skupiny uvniti spolecnosti, které jsou zaloZené na zprostredkovaném neo-
sobnim styku. Vztahy jsou formalnéjsi a oproti primarni skupiné je také vyrazny
pokles divéry. V ramci této skupiny je z pohledu spotiebniho marketingu nejvétsi
diraz kladen na vyznam a pusobeni socidlnich tfid. Socialni tfida je definovana

4 Kotler a Keller (2013, s. 192) pouzivaji oznaceni prokreacni rodina.
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jako oteviena skupina jedinct, ktefi maji podobné socidlni zarazeni. Socialni tiidy
lze povaZovat za relativné stalé homogenni skupiny lidi, které sdili podobné zajmy,
hodnoty a chovani. Tyto tridy jsou ve spole¢nosti hierarchicky usporadany neboli
stratifikovany.

DileZitymi socidlnimi skupinami, které ovliviiuji spotiebni chovani jedince,
jsou také referencni skupiny. Jednotlivi autori se liSi v nazoru, zda jsou referencni
skupiny skupinou primarni ¢i sekundarni. Podle Koudelky (2010, s. 69-71) je refe-
rencni skupina socialni skupinou, se kterou se clovék identifikuje a chova se podle
jejich norem ¢i hodnot. Podle néj se referencni skupinou miize stat jak skupina
primarni, tak sekundarni. Vhodné je rozliSovat, zda jedinec do dané referencni
skupiny patri (¢lenska skupina) nebo jejim €lenem neni (neclenska skupina). Aspi-
racni referencni skupina je pak takova skupina, ke které jedinec nepatri, ale rad by.
Naopak do disocia¢ni referencni skupiny jedinec nepatfi a ani patrit nechce.

Koudelka (2010, s. 72) dale dodava, Ze vliv referencni skupiny je silnéjsi
v nasledujicich okolnostech:
pro kupni rozhodnuti je nedostatek potiebnych informaci,
kupujici nema zkuSenost s danou kategorii vyrobkij,
referencni skupina je velmi diivéryhodna a soudruzna,
vyrobek je vice napadny,
vyrobek ¢i sluZba maji vyssi cenu,

e vyrobek ¢i sluzba neni jedincem nakupovan casto.

Podle Zamazalové (2010, s. 127-130) mohou referencni skupiny na spotiebni cho-
vani jednotlivce ptlisobit v nékolika smérech. Spotiebitel se v ramci svého rozhodo-
vani miiZe na referencni skupinu obratit pro ziskani informaci. Nakupovany vyro-
bek pak miiZze potvrdit prislusnost spotiebitele k dané referen¢ni skupinég, nebo se
spotiebitel pomoci vyrobku mize se skupinou identifikovat. Dilezity je rovnéz
vyznam referencnich skupin z pohledu Word-of-Mouth a nazorového viidcovstvi.
Praveé nazorové vidcovstvi je Castym zplisobem medialniho zapojeni referen¢nich
skupin, kdy jsou nazorovi vidci ¢i reprezentanti dané referenc¢ni skupiny zapojeni
do osloveni spotrebitelt.

Postaveni Clovéka v jakékoliv skupiné je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 191-
193) mozné vymezit pomoci roli a statusi. Role obsahuje to, co se od c¢lovéka
v daném postaveni ocekava. S roli je pak spojen status.

Koudelka (2010, s. 82) dodava, ze v ramci socialnich faktort je dutlezity také
Zivotni styl spotiebitele, ktery je ve velké mife utvairen pravé socidlnim prostre-
dim. Zivotni styl v marketingu ovliviiuje nap¥. strukturu vyrobkového mixu, rozho-
dovani o cenach nebo komunikaci s cilovymi skupinami. Kompletné vymezila Zi-
votni styly napt. agentura AISA ¢i STEM/MARK.

Chovani spottebitele ovliviiuji také osobni faktory neboli individualni vlivy,
mezi které Kotler a Keller (2013, s. 193) zarazuji vék, stadium Zivotniho cyklu, za-
méstnani, ekonomické podminky, osobnost, vnimani sebe sama, hodnoty a také jiz
zminény zivotni styl. Koudelka (2010, s. 89) dale do individualnich vlivi radi de-
mografické, fyziognomické, socialné ekonomické a geografické rysy. Pravé tyto
rysy jsou Castym kritériem segmentace. Vzhledem k tomu, Ze tyto faktory jsou do
znacné miry vnéjSim popisem jedince, je k nim vhodné priradit také psychologické
faktory. Témi jsou dle Koudelky (2010, s. 90) zejména vnimani, uceni, postoje
a motivace.
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Solomon a kol. (2006, s. 147) upozornuji na vyznamnost situacnich vlivii. Mezi
ty nejvyznamnéjsi povazuji fyzické prostiredi (vzhled interiéru, merchandising,
osvétleni, hudba apod.) a ¢as. Tento vycCet vSak nelze povaZovat za vycCerpavajici.
Napriklad Turc¢ikova (2011, s. 13) mezi situacni vlivy zarazuje také spoleCenské
okoli, charakteristiky ukolu a predchozi stavy.

Obr. 2 Model spotiebniho chovani

Psychologie
spotiebitele
Mark.etmgove O?tatm » motivace | Proces kupinl}o Kupni ;
stimuly stimuly vnimani rozhodovani rozhodnuti
poznani
vyrobky a sluzby ekonomické zapamatovani rozpozndni volba vyrobku
cena technologické problému volba znacky
distribuce politické I | vyhledavani ™ volbaprodeje
komunikace kulturni Charakteristiky informaci volba mnozstvi
spotiebitele nakupnirozhodnuti natasovani
pondkupni chovani zplsch platby
* kulturni

spoletenské
osobni

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 198)

4.1.2  Modely spotrebniho chovani

Spotiebni chovani se podle Komarkové a kol. (1998, s. 11) mize liSit v zavislosti na
typu zbozi. Vzorce spotiebniho chovani jedinct k jednomu typu zboZi mohou byt
vyrazné rozdilné. Pravé snaha vysvétlit spotifebni chovani vedla ke zpracovani
modell spotiebniho chovani. Ty maji vétSinou charakter hypotetickych konstrukti
a vychazeji prevazné z psychologické teorie, z vychodisek zaloZenych na procesech
uceni, vnimani, podminovani, na bazi rozhodovacich procest apod.

Spotiebitelské chovani chape Barta a Bartova (2012, s. 68-71) ve tirech trov-
nich: kvantitativni, kvazi-kvantitativni a chovani, jehoZ podstatou jsou psychické
procesy. V pripadé kvantitativniho chovani se jedna o stereotypni chovani, které je
zkoumano pomoci kvantitativniho vyzkumu. V ptipadé kvazi-kvantitativniho cho-
vani jiZ ustupuji stereotypni prvky. Jedna se naptiklad o zkoumani preferenci, na-
kupnich umysli, znalosti znacky apod. Tyto jevy jsou rovnéz zkoumany pomoci
kvantitativniho vyzkumu, ale zde nastava problém v nejednoznacné definici, rtizné
kvalité psychické pripravenosti a tedy rozliSeni, do jaké miry je rozhodovaci proces
jednoznacny. Naopak kvalitativni vyzkum se snaZzi proniknout hloubéji do psychiky
spotrebitele. SnaZi se odhalit rozhodovaci proces spotiebitele, struktury a souvis-
losti jeho chovani.

Zamazalova a kol. (2010, s. 119) zdGraziiuje, Ze spotiebni chovani neprobiha
izolované, ale ve vzajemném propojeni s ostatnimi slozkami lidského jednani. Pri
hledani hlavni dominanty chovani spotrebitele je mozné zapojit specifické pristu-
py, které zakladaji modelovy pohled pravé na spotrebitelské chovani. Podle téchto
pristupii Ize modely spotiebitelského chovani rozdélit na racionalni, psychologické
a sociologické.
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Raciondlni modely podle Koudelky (2010, s. 8) zddraziuji ekonomickou raci-
onalitu spotiebitele, ktery jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti. Tyto modely
pracuji s mnozstvim predpokladli (napft. spotrebitel je plné informovan, dodrzuje
svij algoritmus rozhodovani). V ramci téchto modell jsou sledovany vazby mezi
prijmem, cenami, rozpoCtovymi omezenimi, marginalnimi uzitky apod.

Psychologické modely podle Zamazalové a kol. (2010, s. 116) vychazi z toho,
ze do rozhodovani spotirebitele se mohou promitat psychické faktory a procesy.
V ramci téchto modeld je rozliSovan behavioralni pristup a psychoanalytické mo-
dely. Behavioralni pristup, jak vysvétluje Koudelka (2010, s. 8) vychazi z toho, Ze
chovani spotrebitele je moZné pozorovat a popsat podle toho, jak reaguje na vnéjsi
podnéty (jedna se tedy o schéma podnét - reakce). Podnéty mohou byt napft. rysy
vyrobku, marketingova komunikace apod. a za odezvu je povaZovana napf. volba
vyrobku, zapamatovani reklamniho sdéleni atd. Naopak psychoanalyticky pristup
vychazi z postiZeni vlivu hlubsich motivacnich struktur a tedy toho, jak se projevuji
ve spotiebnim chovani.

Vzhledem k tomu, Ze spotiebni chovani je mozné vykladat také jako disledek
Zivota spotrebitele v urCitém socidlnim prostredi, jak uvadi Zamazalova a kol.
(2010, s. 116), existuje také sociologicky pristup. Kupni rozhodnuti a chovani spo-
trebitele je podle tohoto pristupu podminéno snahou priradit se do urcité skupiny,
dosahnout urcitého sociadlniho statutu, plnit jistou socialni roli.

Zda je néktery z vySe uvedenych modeld vyhodnéjsi, zaleZi podle Zamazalové
a kol. (2010, s. 117) na situaci, vjaké spotrebni chovani probiha resp. ucelu,
s jakym je spotiebni jednani sledovano. Pii rozhodovani o koupi zbozi, jak rozvadi
vlada raciondlni chovani. Naopak u impulzivnich ndkupt hraje roli podvédomi
a tedy psychologicky pristup. U nékterych typi spotiebniho zboZi, jako jsou napft.
odévy a jiné zbozi podléhajici médé, pak prevlada model sociologicky. Dale je diile-
zity ucel sledovandi. Jinak se na spotiebni chovani diva psycholog, sociolog, ekonom
¢i marketér.

Vzhledem k tomu, Ze v marketingu je tfeba sledovat chovani spotiebitele ze
vSech Uhll a neni moZné jeden model uptednostiiovat pred ostatnimi, jak zdiiraz-
nuje Koudelka (2010, s. 9), je moZné vyuZit ramcovy pohled na chovani spotrebite-
le. Ten sleduje vazbu mezi predispozicemi k urcitym projeviim nebo sleduje vazbu
mezi podnéty, které vyvolavaji spotifebni jednani, a mezi priibéhem spotrebniho
rozhodovani a jeho vysledky, tedy reakcemi. V tomto pripadé se pak jedna o modi-
fikovany model Podnét - Odezva.

Koudelka (2010, s. 11) dale dopliiuje, Ze modifikovany model Podnét - Odezva
vychazi z toho, Ze ndkupni rozhodovaci proces je podminén individualitou kazdého
spotrebitele (tzv. predispozicemi spotrebitele). Vzhledem ktomu, Ze se jedna
o vnitini procesy jedince, jsou do urcité miry neuchopitelné, mluvime o tzv. Cerné
skrince spotrebitele. Tim se lisi od behavioralni psychologie. Z pohledu marketingu
je pak v pripadé tohoto modelu sledovano, jak jsou marketingové podnéty schopny
vyvolat v cerné skriiice procesy, jejichZ vysledkem je hledané trzni chovanti. Jestlize
bude predpokladano, Ze spotiebni chovani je podminéno faktory, které byly po-
psany v podkapitole 4.1.1. na str. 14, bude se jednat o dalsi predispozice spotiebi-
tele. V tomto pripadé pak mluvime o rozvinutém modifikovaném modelu Podnét -
Odezva. Snaha o souborné zachyceni spotfebniho chovani nakonec vyustila ve vy-
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tvoreni komplexnich modeldi, mezi které patii napt. Engel-Kollat-Blackweltiv mo-
del, Howard-Shethv model nebo Nikolasia model>.

4.1.3 Nakupni rozhodovani

Kupni rozhodovaci proces lze podle Koudelky (2010, s. 125) vysvétlovat tim, jak ve
spotiebiteli postupné nartista rozhodnuti dané zbozi ¢i sluzbu koupit, jak toto roz-
hodnuti provede a naplni, zda uzivani koupeného odpovida jeho ocekdvanim a jak
diky tomuto rozhodnuti bude vypadat jeho spotiebni chovani v budoucnu.

Koudelka (2010, s. 125) definuje pét hlavnich fazi nakupniho rozhodovaciho
procesu, které jsou znazornény v Obr. 3.

Obr. 3 Nakupni rozhodovaci proces
.
_ Rozpozndni \, Hledani \ Hodnoceni \ Nakupni *, Pondkupni
problému informaci alternativ /" rozhodnuti "~ chovani

Zdroj: Solomon a kol. (2006, s. 135)

Solomon a kol. (2006, s. 136) doplnuji, Ze nakupni rozhodovaci proces probiha ji-
nak pii intenzivnim, limitovaném ¢i bézném teseni problému. Nakolik se bude spo-
trebitel pri svém rozhodnuti vénovat jednotlivymi kroky procesu, zalezi na zavaz-
nosti a vnimaném riziku nakupu. Zavaznost je chapana jako relativni dilezitost
vnimanych nasledki nakupu pro kupujiciho. Vnimané riziko je pak charakterizo-
vano jako presvédceni, Zze vybér produktu ma potencidlné negativni disledky (ty
mohou byt finan¢ni, fyzické nebo spolecenské).

Podle Solomona a kol. (2006, s. 136) je rozhodnuti spotiebitele v situacich
s nizkou zavazZnosti a vnimanym rizikem casto ovlivnéno prostfedim (napt. umis-
téni v regalu). Naopak jestliZe se jedna o situaci s vysokou zdvaZnosti i vnimanym
rizikem spotrebitel peclivé prochazi jednotlivymi fazemi nakupniho rozhodovaci-
ho procesu. Vzhledem k vysokému vnimanému riziku (napt. v pripadé koupé ne-
movitosti) je pro manaZery duleZité umét v dostatecném predstihu toto vnimané
riziko u spotrebitell snizit.

Prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu je podle Solomona a kol. (2006, s.
136) rozpoznani problému. To je spojeno s okamzZikem, kdy si spottebitel uvédomi
rozdil mezi stavajicim stavem a Zadoucim ¢i idedlnim stavem. PrestoZe Casto do-
chazi k rozpoznani problému spontanné nebo v souvislosti se skute¢nou potiebou,
1ze ho ovlivnit také pomoci marketingové komunikace.

Koudelka (2010, s. 125) dopliuje, Ze rozpoznani problému vznika na zakladé
nepiiznivé zmény soucasného stavu, v dlsledku zvySeni urovné pozadovaného
stavu nebo oboji. Nepfizniva zména soucasného stavu muze nastat z diivodu po-
Skozeni, vyCerpani zasob, zhorSeni kvality, zmény podminek apod. V pripadé zvy-
Seni Urovné pozadovaného stavu spotiebitel rozpoznava nové moznosti, které jsou
spojeny s lepSim uspokojenim jeho potfeb. Nemusi se vSak jednat pouze o zménu

5in Koudelka (2010, s. 11)
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nabidky vyrobki a sluZeb, ale napft. o zlepSeni finan¢nf situace, kterd umozni spo-
trebiteli uspokojit své potireby zakoupenim vyrobku, ktery si diive nemohl dovolit.

Koudelka (2010, s. 127) dale upozornuje, Ze aktivovat rozpoznani problému
pomoci marketingového snazeni byva casto velice choulostivé vzhledem k tomu, Ze
vyvolani poptavky po dané kategorii vyrobki mtzZe v konecném dlisledku vést ke
koupi vyrobku konkurencniho. Z tohoto diivodu neni dostacujici na problém pouze
poukazat, ale je tieba vést spotiebitele celym nakupnim rozhodovacim procesem.

Ve druhé fazi, jak uvadi Koudelka (2010, s. 127-130), hleda spotrebitel infor-
mace potiebné k nakupnimu rozhodnuti. Tato faze probiha s riznou dikladnosti,
Casovou narocnosti i riznymi zplsoby. Obecné je rozliSovano vnitini a vnéjsi vy-
hledavani informaci. V pripadé vnitfniho hledani informaci se jedna o hledani
v paméti spotiebitele, naopak vnéjsi hledani je zaloZeno na ziskani informaci
z okoli. Mezi vlivy, které ovliviiuji rozsah hledani informaci a zda bude vyuzito ve
veétsi mire vnitini ¢i vnéjsi hledani informaci, patri:

e predchozi zkuSenosti,

e trzni prostredi,
charakteristiky vyrobku,
situa¢ni proménné,
predispozice spotiebitele,

¢ vnimané riziko.
Zdroje informaci rozdéluji Kotler a Keller (2013, s. 205) do Ctyr zakladnich skupin
- osobni, komercni, verejné a zkuSenostni. Kazdy z téchto zdroji ma odliSny rela-
tivni rozsah i vliv na nakupni rozhodnuti. Jestlize tlak na vyrovnani skute¢ného
a pozadovaného stavu neni prili$ silny, rozvadi Koudelka (2010, s. 127), spotiebi-
tel je spiSe pasivni a pouze zvySuje pozornost pro zachyceni vhodnych informaci.
Aktivni pristup je pak charakterizovan jako systematicka, cilena snaha ziskat od-
povidajici informace o moZnostech reSeni daného problému.

Jako treti fazi uvadi Koudelka (2010, s. 130-133) hodnoceni alternativ. Jedna
se o rozhodovani, kdy je z nékolika alternativ vybrana ta nejvhodnéjsi. V této fazi je
vybran typ vyrobku, je vytvoren vybérovy okruh, ktery je nasledné hodnocen a je
z néj vybran nakupovany vyrobek. Existuji dva zakladni zptisoby, jak se spotiebitel
rozhoduje o alternativach, tzv. kompenzacni a nekompenzacni rozhodovani.
V ptipadé nekompenzac¢niho rozhodovadni nemohou byt nedostatky nékteré
z alternativ vyrovnany jejimi prednostmi. Spotiebitel si stanovuje urcitou mini-
malni hranici kritérii, které musi vybrana alternativa spliiovat. Naopak v ptipadé
kompenzac¢niho rozhodovani mohou byt nedostatky v ocich spotrebitele vyrovna-
ny pirednostmi v jinych kritériich. JestliZe pocet variant neni vysoky a existuje vy-
soké zaujeti, rozhoduje se spotiebitel spiSe podle kompenzacnich pristupt. Tyto
dva zakladni pristupy doplnuje heuristické rozhodovani, které je postaveno na
zjednoduSujicich postupech a je vyuZivano prevazné v pripadé Siroké
a neprehledné nabidky.

Z hlediska rozhodovani spotiebitele 1ze podle Koudelky (2010, s. 130-131)
rozloZit celou trzni nabidku do nékolika soubort:

e nevybaveny soubor - vyrobky nebo znacky, které si spotrebitel nevybavi,
prestoZe jsou na trhu nabizeny,
e vybaveny soubor - vyrobky nebo znacky, které si spotrebitel spontanné vyba-

vi,



20 Literarni prehled

e uvazovany soubor - alternativy, které spotrebitel aktivné zvaZuje pii svém
rozhodovani,
¢ netecny soubor - vyrobky nebo znacky, o kterych spottebitel vi, ale uvazuje
o nich az v piripadé nedostupnosti uvazovaného souboru,
e odmitany soubor - vyrobky nebo znacky, o kterych vi, ale ma k nim negativni
postoj.
Kotler a Keller (2013, s. 207) dopliuji, Ze kupni chovani spottebitelt ovliviiuji pie-
svédceni a postoje. Pfresvédceni 1ze charakterizovat jako deskriptivni nazor osoby.
Postoje jsou chapany jako pozitivni ¢i negativni hodnoceni, emoce nebo sklony
k urcitému jednani, které ma osoba k urc¢itému objektu ¢i mySlence.

Ctvrtou fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 208) kupni rozhodnuti. Po vybéru konkrétniho vyrobku ¢i sluzby spotre-
bitel mlze dojit k péti dil¢im rozhodnutim: o znacce, prodejci, mnoZzstvi, nacasova-
ni a platebni metodé. Dle autorky vSak tento vycet neni zcela vyCerpavajici. Spotre-
bitel se miize dale rozhodovat napf. o zptisobu nakupu (v kamenném obchodé ne-
bo online), o zpisobu dopravy (rtizné moznosti osobniho odbéru ¢i prepravcii)
apod.

Koudelka (2010, s. 133-134) zdlraznuje, Ze nakupni zdmeér neni totoZny
s nakupem. Nakupni zamér, tedy zamér koupit vybrany vyrobek ¢i sluzbu po vy-
hodnoceni alternativ, mohou ovlivnit postoje ostatnich, nec¢ekané situacni vlivy
(napft. obchodniho prostredi) a vnimané riziko. Tato faze tak miiZze byt uzaviena
nakupem, jeho odloZenim nebo jeho uplnym odmitnutim.

Poslednim krokem rozhodovaciho procesu, jak uvadi Koudelka (2010, s. 135)
je pondkupni chovani. V ramci néj spotiebitel hodnoti sviij vybér, coz vede k urcité
urovni spokojenosti ¢i nespokojenosti spojené s celkovymi pocity a postoji spotie-
bitele k produktu, ktery zakoupil. O spokojenosti zakaznika rozhoduje uroven jeho
ocekavani a nakolik zakoupeny vyrobek ¢i sluzba tato o¢ekdvani napliuji.

Vtéto fazi je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 210) spotrebitel pozorny
k informacim, které mohou podpofit spravnost jeho rozhodnuti. Pokud vnimana
funkcnost vyrobku nenaplnila spotrebitelovo ocekavani, spotrebitel je zklamany.
Na druhou stranu predci-li jeho oCekavani, je potéSeny. Pravé na pocitech spokoje-
nosti a nespokojenosti zavisi napriklad, zda si spotrebitel koupi vyrobek znovu
a jak o ném bude mluvit pred ostatnimi.

Spokojenost zdkaznikl podle Koudelky (2010, s. 137) roste diky nasledujicim
faktortm:

e zakoupeny vyrobek poZzadovanym zpisobem resi spotiebiteliv problém,
komunikace o rysech produktu je odpovidajici a nezvelicuje,
jsou poskytnuty kvalitni informace,
spotrebiteli je k dispozici kvalitni servis a ponakupni sluzby,
spolec¢nost ma citlivy pristup k nastrojim podpory prodeje,
existuje pribézny kontakt se spotiebitelem,

vvvvv

Naopak ponakupni disonance a nespokojenost se, jak upozornuje Koudelka (2010,
s. 137-138), vyskytuje vice v pripadech, kdy spotiebitel vybira z vice velmi bliz-
kych variant, nemtze si vyrobek vyzkousSet, neexistuje dostatek informaci o vyrob-
ku, spottebitel si mize dobrovolné vybrat jakykoliv vyrobek, kdy sdm nese riziko
Spatného rozhodnuti. Jestlize mtze vyrobek vratit, nemusi spotiebitel klast takovy
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dliraz na hledani informaci a hodnoceni alternativ, coz miiZe vést k nespokojenosti
s vlastnim vybérem. V kone¢ném dtsledku rozhoduje o spokojenosti také osobnost
spotrebitele. Nerozhodni jedinci, ktefi maji nizké sebevédomi a domahaji se oce-
néni koupé od svého referen¢niho okoli, byvaji nachylnéjsi k ponakupni disonanci.

4.1.4 Segmentace, targeting a positioning

Nabidka spolec¢nosti, at’ uz se jedna o produkty nebo sluzby, je podle Schiffmana
a Kanuka (2004, s. 57) vétSinou urcena pouze pro Cast spotiebiteld. Rozdéleni trhu
na skupiny spotrebitelli, ktefi maji spolecné potieby a charakteristiky, spolecné
s vybérem segmentu ¢i segmentd, na které spolecnost pfimo zaméri svlij marke-
tingovy mix, se nazyva segmentaci trhu. Segment je tedy homogenni skupinou sta-
vajicich ¢i potencidlnich zakazniki, ktera se odliSuje od dalSich skupin spotiebite-
14. Splnénim podminek homogenity a heterogenity lze, jak dodava Barta a Bartova
(2012, s. 231), predpokladat zajiSténi podobnych spottfebnich reakci v ramci dané-
ho segmentu. Pravé segmentace je zasadni pro urceni vhodnych marketingovych
nastroju.

Podle Bartové a kol. (2007, s. 104) je vhodné vzit v ivahu kromé zakladni
podminky homogenity a heterogenity segmentu také, aby byly segmenty dostatec-
né velké, v Case stabilni, méritelné a aby je bylo mozné oslovit pomoci dostupnych
marketingovych néstroju.

Dle zakladny, podle které je trh segmentovan, rozliSuji Schiffman a Kanuk
(2004, s. 60-62) nejznaméjsi druhy segmentace:

e geograficka,
demograficka,
psychologicka,
psychograficka,
spolecensko-kulturni,
segmentace spojend s uzivanim,
segmentace spojend s okolnostmi uzivani,
prinosova,

e hybridni.
V pripadé geografické segmentace jsou podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 60-76)
skupiny spotrebitelli diferencovany polohou, tj. regionem, velikosti mésta, husto-
tou jejiho osidleni ¢i podnebim. Demografické charakteristiky jakymi jsou vék, po-
hlavi, rodinny stav, prijem, Zivotni cyklus rodiny, vzdélavani nebo zaméstnani jsou
zakladnou pro demografickou segmentaci. Pravé demografie je ¢asto povazovana
za nejuspornéjsi a nejpristupnéjsi zpisob urceni cilového trhu. Psychologicka
segmentace vychazi ze specifickych psychologickych proménnych, kdy jsou spo-
tiebitelé rozdéleni napt. na zakladé motivace, vhimani ¢i osobnosti. Psychograficka
segmentace je zamérena vytvareni psychografickych profilti spotrebitelt, kdy jsou
zjiStovany reakce spotrebiteli na tvrzeni zamérena na jejich aktivity, zajmy a po-
stoje, tzv. AlOs (tj. activities, interests, opinions), tzn. na zptsob jejich Zivota. Faze
zivotniho cyklu rodiny, spolec¢enské tridy, kultura a naboZenstvi se staly zaklad-
nami pro spolecensko-kulturni segmentaci. Segmentace spojena s uzivanim rozli-
Suje spotrebitele na zdkladé Cetnosti uZivani daného vyrobku, sluzby ¢i znacky,
podle stavu povédomi nebo loajality ke znacce. Okolnosti, které podminuji koupi
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a uzivani produkti a sluzeb, jsou zdkladem pro segmentaci spojenou s okolnostmi
uzivani. Podle piinost, které mize mit dany vyrobek pro spotriebitele, 1ze provadét
segmentaci spojenou s uzitkem. Poslednim druhem vySe zminénych druht seg-
mentaci je segmentace hybridni. Ta je zaloZena na kombinaci predchozich typi.

Mezi nejvice vyuzivané hybridni segmentace Schiffman a Kanuk (2004, s. 76)
fadi segmentaci psychograficko-demografickou, geodemografickou, VALS (Values
and Lifestyle System) a Yankelovicovu myslenkovou®. V piipadé prvnich dvou lze
jiZ z ndzvu odvodit, jaké zakladny jsou pro segmentaci vyuzivany. VALS neboli sys-
tém hodnot a Zivotniho stylu byl vytvoren spolecnosti SRI Consulting na zakladé
Maslowovy teorie potreb. Segmentace byla provedena na americké populaci, ktera
byla rozdélena do 8 skupin na zakladé postojt, zZivotniho stylu a zptisobu rozhodo-
vani. Yankelovi¢ova mySlenkova segmentace’ byla vyvinuta se zaméfenim na do-
macnosti. I tento druh segmentace vznikl pro rozdéleni americkych spotiebiteldi.
Na zakladé hodnot a postoji bylo stanoveno 8 hlavnich skupin a 32 vedlejSich
segmentd, které vysvétluji rozdily mezi segmenty v ramci hlavni skupiny.

Bartova a kol. (2007, s. 109) dale uvadi napf. fyziografickou segmentaci zalo-
Zenou na fyziografickych ¢i fyziologickych dispozicich a zdravotnim stavu, Warne-
rovu segmentaci® na zakladé socialnich trid, segmentaci VALS2 vyvinutou spolec-
nosti STEM/MARK a zaloZenou na rozliSeni Zivotnich stylli podle principt, ¢int
a statutdi.

Podle Jakubikové (2008, s. 134) je vyhodou segmentace jeji konzistence
s Paretovym pravidlem, které vysvétluje, Ze relativné maly pocet zakazniki kupuje
relativné velké mnoZstvi produktii. To tedy znameng, Ze na rozhodujici ¢asti obra-
tu se podili relativné maly pocet odbérateld. Segmentace také umoziuje vznik
konkurencnich vyhod a vytvoreni bariér vstupu nové konkurence. Kotler a Trias de
Bes Mingot (2005, s. 47) dodavaji, Ze vyhodou segmentace je také to, Ze produkty
lépe vyhovuji potfebam urcitych skupin spotiebiteld, coz zvysuje jejich spotiebu
a také usnadiiuje pfeménu potencialnich zakazniki v ty skutecné.

Na proces segmentace podle Kotlera a kol. (2007, s. 457, 483-486) navazuje
targeting a positioning. V ramci targetingu neboli zacileni je vyhodnocena atrakti-
vita jednotlivych trznich segmentii a nasledné jsou vybrany ty, na které se spolec-
nost zaméri. Z pohledu atraktivity je sledovana hlavné velikost segmentu, jeho rist
a ziskovost. Vhodné je vzit v ivahu také vyznamné strukturadlni faktory jako napft.
soucasnd a potencidlni konkurence, relativni pozice odbérateli a dodavateld.
V zavislosti na atraktivnosti segmentu musi byt dale zohlednény cile spolec¢nosti,
jejl moZnosti a dostupné prostredky. Vybérem segmenti je stanoven cilovy trh.
Ten je tedy tvoren zakazniky, které se spolecnost rozhodla obsluhovat, kteri sdili
urcité potieby a charakteristiky. Dle vybranych segmentili je nasledné vybrana
marketingova strategie, mezi které patfi strategie nediferencovang, diferencovana
a koncentrovana. Podle Kumara (2008, s. 41) nediferencovana strategie cili na
vSechny zakazniky stejnym marketingovym mixem. Diferencovana strategie nao-
pak soucasné cili na vice trznich segmentli ale odliSnym marketingovym mixem.
Koncentrovana strategie se zaméruje na jediny segment.

6in Schiffman a Kanuk (2004, s. 76)
7 in Schiffman a Kanuk (2004, s. 76)
8 in Bartova a kol. (2007, s. 109)
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Cilem vytvoreni pozice produktu (tzv. positioningu), jak uvadi Solomon a kol.
(2006, s. 207), je ovlivnéni toho, jak cilovy trh, tj. konkrétni trZzni segment ¢i seg-
menty, vnimaji dany produkt ve srovnani s nabidkou konkurence. Zakladem posi-
tioningu je pochopeni, na zakladé kterych kritérii spotrebitelé jednotlivé produkty
hodnoti. Nasledné je diileZité umét spotiebitele presvédcit, Ze pravé produkt dané
spolecnosti tyto kritéria naplni. Dobfe provedena segmentace, targeting vCetné
urceni vhodné cilové strategie a positioning maji vyznamny vliv na ispéSnost mar-
ketingovych aktivit v€etné vybéru vhodnych marketingovych nastroj.

4.1.5 Nakupni chovani na internetu

Schiffman a Kanuk (2004, s. 12) jsou presvédcCeni, Ze spotiebitelé maji diky inter-
netu vétsi moc a pristup k vice informacim nez kdy diive. Z pohodli domova jsou
schopni zjisStovat, kde jsou jim dostupné nejlepsi ceny, za jakych podminek, jaké
jsou dostupné distribuéni cesty. Casto jim jsou lehce dostupna hodnoceni jednotli-
vych vyrobki, sluzeb ¢i samotnych prodejcli, mozné je nechat si porovnat vybrané
varianty. Vyrobky a sluzby vcetné propagacnich aktivit jsou prizplisobeny ptrimo
konkrétnim skupindm zdkaznikl. Sami spotiebitelé mohou na snaZeni prodejcii
okamZité reagovat. Kotler a Keller (2013, s. 44) dodavaji, Ze spottebitelé jsou stale
méné vérni znacce a vyhledaji spiSe vhodny pomér ceny a kvality. RovnéZ jsou mé-
né tolerantni k nezddoucimu marketingu.

Chovani spotriebitell na internetu je relativné proménlivé. Schiffman a Kanuk
(2004, s. 157) uvadi, Ze zmény chovani ve smyslu moZnosti vyzkouset si online
rizné osobnosti a identity, vedou ke zménam vybranych forem chovani. Bylo zjis-
téno, Ze se spotrebitelské chovani jedince v ramci online prostiedi miize lisit ve
srovnani s prostiedim offline. To ptrinasi prodejcim mozZnost zamérit se na rtizné
»online spotiebitele”.

Nakup pies internet podle Ceského statistického tifadu [8] zahrnuje objednani
zboZi nebo sluzeb elektronickou cestou, tj. pies internet. Z hlediska kupujiciho se
jedna o akt tvoreny sledem webovych stranek, kterymi uZivatel prochazi a které
umoziuji zadani objednavky. Samotné zbozi pak nemusi byt placeno primo pres
internet. Dodani zboZi ¢i sluZeb muze probihat online (tedy po internetu) nebo
offline (tedy napft. poStou ¢i osobné).

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 220) jmenuji charakteristiky elektronického
nakupovani:

e je dostupné 24/7 (tj. 24 hodin, 7 dni v tydnu),

e je adresné (jedna se o pfimou komunikaci s konkrétnim uzivatelem),

e umoZziuje obousmérnou interaktivni komunikaci (okamzitd zpétna vazba
umoziuje presnou reakci),

¢ poskytuje informace,

e umoznuje individualizaci (nabidka zbozi ¢i sluzeb podle potfeb a prani zakaz-
niki),

e umoznuje nekonfliktni transakce (moznost ovliviiovat zakaznika béhem jed-
notlivych prodejnich krokt a na zakladé jeho piani se mu zpétnou vazbou pfri-
zplsobovat).

Vysekalova (2011, s. 69, 77) uvadi, Ze rozSireni internetu prineslo vyraznou zménu
v interakci jak mezi samotnymi spotrebiteli, tak mezi nimi a firmami. Zakaznici od
nakupovani na internetu ocekavaji rychlou odezvu, dostatek informaci o vyrobku
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Ci sluzbé a moZnost srovnat konkurenc¢ni nabidky. Spotiebitelé rovnéz predpokla-
daji pristup ke zvyhodnénym cenovym nabidkdm a moZnost piipojit se kjinym
spotrebiteltim, ktef{ sdili stejné problémy ¢i prani (tj. zac¢lenéni do virtualnich ko-
munit). Zakaznici jsou pak naro¢ni na samotné provedeni webovych stranek, od
kterych pozaduji predevSim snadnou orientaci a ovladani, jasnost a strucnost.
Podle Han-Jena (2013) je za nejrychleji rostouci segment nakupujicich na internetu
povazovan segment adolescentl (vékové rozmezi je v jednotlivych zemich urceno
odliSné).

4.2 Marketingovy vyzkum

Smith a Albaum (2005)° definuji marketingovy vyzkum jako ,systematické a objek-
tivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv
problému na poli marketingu“. Americkd marketingova asociace (2009)10 marke-
tingovy vyzkum charakterizuje jako ,zavislost organizace a jejiho trhu charakteri-
zovanou shromazd'ovanymi informacemi, které vedou k usnadnéni identifikace
a definice trznich pftilezitosti a problémi stejné jako k rozvoji a hodnoceni marke-
tingovych opatieni. V neposledni fadé marketingovy vyzkum umoziuje sledovani
marketingového vykonu a lep$i pochopeni marketingu jako podnikového procesu.”

Za hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu povazuji Kozel, Mynarova
a Svobodova (2011, s. 13) jeho jedinecnost, vysokou vypovidajici schopnost, aktu-
alnost ziskanych informaci, ale také pomérné vysokou finan¢ni naro¢nost ve smys-
lu ziskani potrebnych informaci, kvalifikace pracovnikii, ¢asové narocnosti apod.

Proces marketingového vyzkumu zacina podle Kozla, Mynarové a Svobodové
(2011, s. 73-86) definovanim vyzkumného problému spolec¢né s ucelem vyzkumu.
Nasledné je nutné stavit vyzkumné cile, které vychazi z vyzkumného problému
a jsou vymezeny Ucelem vyzkumu, na jejichZ zakladé jsou formulovany hypotézy.
Hlavnim vyznamem hypotéz je ovéreni zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi.
Po této etapé nasleduje orientacni analyza. V ptripadé, Ze orientani analyza nepri-
nese informaci vedouci k vyreseni definovaného vyzkumného problému, je pokra-
¢ovano planem vyzkumného projektu. Ten podle Kotlera (2007)1! definuje zadani
projektu, urcuje typ dat, ktera budou shromazd’ovana, jakym zptisob bude probi-
hat jejich sbér a nasledna analyza, vymezuje tkoly pro jednotlivé pracovniky, uda-
va harmonogram vsech ¢innosti, stanovuje kontrolni mechanismus a rozpocet ce-
lého projektu. Posledni pripravnou etapou je podle Kozla, Mynarové a Svobodové
(2011, s. 92) ptredvyzkum, ktery je zaméren na odhaleni chyb pred spousténim
celého vyzkumu.

Realizace vyzkumu, jak uvadi Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 96-147),
je slozena z faze sbéru dat, jejich zpracovani, nasledné analyze, vizualizace vystupi
a interpretaci vysledki. Nasledné jsou prezentovana doporuceni jako posledni faze
marketingového vyzkumu.

Ke sbéru dat se podle Haira a kol. (2010, s. 37) vaZe problematika primarnich
a sekundarnich dat. Primarni data jsou shromaZd'ovana primo od zdroje za ucelem

9in Kozel, Mynaiova a Svobodova (2011, s. 13)
10 in Hair a kol. (2010, s. 4)
11 in Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 86-87)
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primého vyreSeni vyzkumného problému. Naopak sekundarni data jiz existuji, jsou
k dispozici pred samotnym zahajenim vyzkumu a byla porizena za jinym ucelem,
nez je reSeni daného vyzkumného problému.

Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 87-88) dodavaji, Ze jednotlivé vy-
zkumy se mohou lisit podle cile a podle povahy sbiranych dat. V ptripadé rozliseni
podle cile projektu je vyzkum rozliSovan na explorativni, deskriptivni ¢i kauzalni.
Podle povahy dat je vyzkum kvantitativni, nebo kvalitativni.

Obecné je podle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 13) vhodné rozliSovat
mezi vyzkumem a prizkumem. V piipadé prizkumu se jedna o jednorazovou akti-
vitu probihajici v kratSim ¢asovém intervalu, kterd nevede k tak hlubokym po-
znatklim jako vyzkum.

Stejné jako do jinych oblasti, také do marketingového vyzkumu zasdhnul in-
ternet. Nejriiznéjsi nastroje pomahaji sbirat nespocet dat o spotiebitelich stejné
jako o jejich nakupnim chovani, umoZnuji rychlejsi a efektivnéjsi analyzu téchto
dat. Jednim z téchto nastrojli je Google Analytics.

Cutroni (2010, s. 1-2) definuje Google Analytics jako nastroj ke kvantitativni-
mu méreni toho, co se stalo na webovych strankach jako naptiklad identifikace
toho, odkud prisli navstévnici stranek, co na nich délaji apod. Zakladni tlohou Go-
ogle Analytics je sledovani standardnich webovych metrik jako jsou pravé na-
vStévy, shlédnuté stranky, mira okamzitého opusténi stranek atd. Google Analytics
slouzi také ke sledovani vysledkd riiznych druhii online marketingovych aktivit.
Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, s. 81) dodavaji, Ze sluzba Google Analytics je
nastrojem webové analytiky spocivajici ve sbéru dat pomoci mériciho kédu. Tento
koéd v jazyce JavaScript je umistén na vSech strankach sledovaného webu a sbira
data o navstévach danych webovych stranek, ktera nasledné spolecnost Google
béhem jedné az tii hodin od sbéru zpracuje.

Mezi pokrocilé analytické koncepty a funkce, dodavaji Tonkin, Whitmore
a Cutroni (2011, s. 171-172), patii pokrocilé segmenty, vlastni piehledy, filtrovani
pokrocilych prehledd, pohyblivé grafy, analyzy sekundarni dimenze, kontingencni
tabulky apod. Mezi dalsi funkce uZitetné funkce lze zaradit moZnost sledovani
a analyzovani vysledkd online marketingovych aktivit. Jak uvadi Cutroni (2010, s.
96), Google Analytics je spojen s dalsi sluzbou od spolecnosti Google a to Google
AdWords. Vyhodou tohoto propojeni je podle Tonkina, Whitmora a Cutroniho
(2011, s. 242) moZnost nejen sledovat vysledky z Google AdWords v jednom uctu
spolecné s Google Analytics, ale i automaticka integrace nakladd na tuto marketin-
govou aktivitu do ukazatelti ROI v Google Analytics, moznost prizkumu klicovych
slov a dal$i. Dale 1ze pomoci Google Analytics mérit navstévnost i pocet konverzi
plynoucich z e-mailového marketingu nebo grafické reklamy.

4.3 Internetovy marketing a jeho nastroje

Vysekalova (2007, s. 25) uvadi, Ze rozvoj tzv. novych médii, mezi které lze zaradit
média s kabelovym nebo zvukovym pienosem, audiovizualni média apod., prinasi
zmény v komunikacnim mixu. Rovnéz uvadi, Ze jejich vyuZiti je vhodné tam, kde
mohou nahradit nebo doplnit tradi¢ni média. Velkou pozornost si pak Zada inter-
netova reklama. Vzhledem k tomu, Ze se stdle jedna o komunikaci, je dllezité zo-
hlednovat nejen technickou a ekonomickou stranku novych médii, ale také stranku
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psychologickou. Diilezité je ovSem neopomenout, Ze jakékoliv komunikac¢ni nastro-
je, tedy i ty internetové, mohou pilisobit pouze tehdy, jestlize jsou soucasti celé
marketingové strategie, navzajem tvori integrovany celek a jsou zaméreny na
spravnou cilovou skupinu.
Atraktivita internetu jako efektivniho média, jak dopliiuje Vysekalova (2012,
s. 274, 278), je dana mnozstvim uZzivatelli i rozvojem dostupnych sluzeb a nastroj.
Stale castéjsi vyuzivani reklam na internetu je pohanéno jeho dostupnosti, zrych-
lovanim pripojeni a rozsifovanim nabidky sluZeb. Sama internetova reklama, stej-
né jako ta klasicka, se snazi ovlivnit ndkupni chovani spottebitelli. Na rozdil od kla-
sické formy je vSak interaktivni.
Rozvoj internetu mnohem vice umoznuje prizplsobeni vyrobkdl, sluzeb
a propagace primo na télo zadkaznikovi, jak dale rozvadi Schiffman a Kanuk (2004,
s. 12). To umoZziuje vyrobclim a prodejclim vytvorit si a udrzovat vztah se svymi
zakazniky. Dostupné nastroje nyni umoznuji shromazdovat a zpracovavat velky
objem informaci nejen o spotrebitelském chovani. Spotrebitelim je umoZnén snaz-
$i a efektivnéjSi pristup k informacim a to dokonce z pohodli domova. Virtualni
konkurence maze vzdalenosti a vyhody vyplyvajici z polohy obchodu, spottebitelé
sméruji k ndkupu za nejnizsi ceny.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 44-47) mohou marketéri vyuZit pro marke-
ting nasledujici:
¢ internet jako informacni a prodejni kanal s dosahem po celém svété,
e shromaZd'ovani informaci o trzich, potencialnich i stalych zakaznicich, konku-
rentech apod. nejen za vyuZiti internetu,
socialni média jako komunikacni nastroj,
zprostiedkovani komunikace mezi spotiebiteli,
efektivnéjsi cileny marketing a obousmérnou komunikaci,
¢ mobilni marketing a moZnost osloveni zakaznikii v pohybu.
Vyhodou internetu jako vyznamného marketingového média dale spatfuje Prikry-
lova a Jahodova (2010, s. 216-217) v tom, Ze internet je multimedialni, interaktivni,
rychly a nepretrZzity, umoziuje vyuzivat celou fadu specifickych nastroji a postupti
a umoznuje rychlou aktualizaci, snizovani nakladl, snadné méreni vysledkt a hod-
noceni ucinnosti jednotlivych aktivit. Dale internet umoziiuje interaktivni persona-
lizaci, kterd navazuje na odklon od cileni na velké masy zakazniki.
Nevyhodou vyuZiti internetu k marketingovym aktivitam je podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 581) moZnost reklamni sdéleni jednoduse ignorovat. Pti pouZiti
specialniho softwaru je moZné zobrazovani reklam na internetu pfimo zakazat.
Podle Janoucha (2014, s. 20) lze internetovy marketing charakterizovat jako
zplUsob dosaZeni marketingovych cili prostrednictvim internetu. To zahrnuje ce-
lou fadu aktivit, stejné jako v ptripadé klasického marketingu, které jsou spojené
s ovliviiovanim, presvédCovanim a udrzovanim vztahl se zadkazniky. Mezi nejdiile-
Zitéjsi cile internetového marketingu lze zaradit:
¢ budovani znacky,
poskytovani informaci o spolecnosti a jejich produktech a sluzbach,
prode;j,
poskytovani podpory a servisnich sluzeb,
ziskavani informaci od zakaznikil o jejich pozadavcich, preferencich a zkuse-
nostech s produkty, sluzbami i spolecnosti,
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e ziskavani informaci o zakaznicich, ktefi maji zajem o nakup,

¢ udrzovani stalého kontaktu se zakazniky.
Srozvojem internetového marketingu roste mnoZstvi nastroji a metod, které
k nému mohou byt vyuZity. Pfi studiu dostupné literatury i internetovych zdroji
bylo zjiSténo, Ze mezi autory nepanuje shoda nad tim, jaké nastroje jsou povazZova-
ny za zakladni. Budou tak predstaveny ty nastroje internetového marketingu, které
lze v soucasnosti vyuzit. Je vSak nutné brat v uvahu, Ze jednotlivé nastroje se mezi
sebou velice ¢asto doplnuji ¢i dokonce prekryvaji a jejich zarazeni do jednotlivych
kategorii tak neni jednoznacné.

Webové stranky a jejich optimalizace

Podle Brizy (2005, s. 40) se webova firemni prezentace sklada z jednotlivych
webovych stranek a navigaci a odkazli mezi témito strankami, které tvori struktu-
ru webu a umoznuji pohyb vramci webové prezentace. Web se tedy sklada
z jednotlivych webovych stranek.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 221) dodavaji, Ze webova prezentace je za-
kladni a nejrozsirené;jsi zptisob marketingové komunikace na internetu. Jejim nej-
dilezitéjSim prvkem je interaktivita se zakaznikem, ktera musi splinovat nasleduji-
ci pozadavky:

e pritahnout pozornost uzivateld,

e primét uZivatele ke spolupraci,

e udrzet uzivatele a zajistit, aby se vraceli,

e 7zjistit jejich preference,

e vytvorit si s nimi vztah, ktery jim nabidne individualizovany kontakt.
Hlavnim cilem firemnich webovych stranek, jak uvadi Prikrylova a Jahodova
(2010, s. 222), je prezentace spolecnosti, tedy poskytovani informaci o ni, jeji na-
bidce, aktivitdch apod. Ddle je jejich cilem zvySeni povédomi o spolecnosti, zlepSeni
jeji image, umoznéni oboustranné komunikace se zvolenymi cilovymi skupinami.
Pro to, aby mohlo byt téchto cilti dosazZeno, je nutné zajistit viditelnost, pristupnost
a pouzitelnost webovych stranek. Pristupnost webu je charakterizovana bezbarié-
rovosti, tj. nezavislosti na zobrazovacim zarizeni, vybaventi a fyzickém stavu uZiva-
tele. Pouzitelné webové stranky jsou pak takové, které jsou prehledné, srozumitel-
né, snadno ovladatelné a uZivateli poskytuji prijemny zaZitek.

Velice dilezita je aktualnost informaci na webovych strankach a jejich celkovy
design vCetné prehlednosti a snadné vyhledatelnosti potfebnych informaci. Vhod-
né je tedy priibézné pracovat na zlepsovani firemnich webovych stranek, které
jsou v soucasnosti ¢asto klicem k ziskani zadkazniki. Vzhledem k rozmachu vyuZi-
vani mobilnich zarizeni jako mobilnich telefoni a tabletli pro pristup k internetu,
je prihodné zamyslet se nad optimalizaci webovych stranek pro tato zarizeni.
Z vyzkumu spolecnosti Kenshoo [1], bliZze popsaném podkapitole 5.1 UZivatelé in-
ternetu a jejich online ndkupni chovani na str. 37, je zfejmé, Ze stale roste pocet
navstévnikl, kteri v pripadé, Ze navstivi webové stranky z mobilnich zatizeni
a jejich zobrazeni neni optimalizovano, stranky opoustéji. To je vcelku logicky krok
vzhledem ke Spatné prehlednosti, ¢asté nemoznosti vyhledat potifebné informace
a nevhodnému designu, které neoptimalizované stranky nabizeji. Optimalizace pro
vybrana zatizeni se v dneSni dobé stava krokem k udrZeni tempa s konkurenci.
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Firemni prezentace miiZe mit podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 223) také
formu microsites, které jsou charakteristické mensim rozsahem a zaméienim na
vybrané uzké téma, napr. urcitou kategorii zboZi, novy vyrobek, specialni akci ci
udalost. Obvykle se od firemniho webu odliSuji grafikou, cilem a vlastni interneto-
vou adresou. Casto se microsites pouzivaji pro podporu komplexnich reklamnich
kampani, jako soucast integrovaného marketingu.

At uZ se jedna o samotné webové stranky nebo microsites, diileZité je neza-
pominat na optimalizaci pro vyhledavace. Karlicek a Kral (2011, s. 175-176) vy-
svétluji, Ze si internetové vyhledavace kazdou webovou stranku pribézné ukladaji
pomoci tzv. vyhledavacich robotl. Techniky, které jsou pouzivany k upraveni pa-
rametri webovych stranek pro lepsi vyhodnoceni vyhledavaci, se souhrnné ozna-
Cuji za optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace tzv. SEO (Search Engine
Optimization). Tato optimalizace je ¢asto pro webové stranky zdsadni vzhledem
k diilezitosti umistovat se na prednich mistech ve vysledcich prirozeného vyhleda-
vani.

Prochazka (2012, s. 29-30) charakterizuje SEO jako vytvareni a upravovani
webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly jednoduSe automaticky zpra-
covatelné roboty internetovych vyhledavacu. Cilem tohoto procesu je umistovani
na vysSich pozicich ve vysledku prirozeného vyhledavani a tak zvySeni navstévnos-
ti webovych stranek. Z hlediska SEO, zlepSeni pozice ve vyhledavacich, zvySovani
navstévnosti a budovani povédomi o firmé a znacce je podle Janoucha (2010, s.
125) ditlezité také budovani zpétnych odkazfi.

Efektivita webovych stranek je posuzovana podle cile, ktery maji plnit.
V pripadé informativnich stranek pak mize byt hlavnim méritkem celkova na-
vStévnost stranek, délka navstévy atd. Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 224)
je Casto efektivita a uspéSnost webovych stranek posuzovana podle konverzniho
poméru. Ten lze definovat jako procentni vyjadreni poctu uzivateld, kteri provedli
konverzi (napt. provedli ndkup, registraci, vyplnili formulat, stahli si aplikaci) na
celkovém poctu navstévnikii webovych stranek. U internetovych obchodtl by byly
sledovany konverze v podobé nakupt. Pro méreni efektivity webovych stranek je
mozné vyuzit nastroj Google Analytics.

Reklama na internetu
Prikrylova a Jahodova (2010, s. 225) povazuji reklamu na internetu za efektivni
nastroj k osloveni velkého poctu potencialnich zakazniki a to v kratkém case a za
relativné nizké naklady. Mezi vyhody reklam na internetu patfi:

e flexibilita a multimedialnost,
uzivatel si do jisté miry sam voli dobu a rozsah plisobeni reklamniho sdéleni,
moznost vyuziti pro velké mnozstvi vyrobk a sluzeb,
velice dobré cileni,
nizsi nakladovost ve srovnani s ostatnimi médii,
okamZzita rychlost odezvy,
exaktné méritelny dopad reklamni kampané,

e nizsi agresivita v porovnani s jinymi médii.
Chaffeyho a kol. (2006, s. 391) povaZuje za online reklamu takovou reklamu, ktera
je umistovana na jiné internetové stranky. Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s.
226) ale internetova reklama miiZe byt distribuovana jak webovymi strankami, tak



Literarni prehled 29

elektronickou postou. Z hlediska formy se miiZe jednat o reklamu obrazovou (napft.
bannery) nebo textovou (napf. textové PPC reklamy, PR ¢lanky apod.).

Hanafizadeh (2012, s. 12) rozdéluje reklamu na internetu do tii zakladnich
skupin, které se lisi zpisobem distribuce informaci a naviga¢nim systémem, které
dohromady maji primeét uzivatele k navstéveé webovych stranek. Jedna se o display
reklamu, reklamu pomoci networkingu (u nas je oznaCovana za reklamu
v obsahové siti) a reklamu zaloZenou na vyhledavani (tj. reklama ve vyhledava-
¢ich). V pripadé display reklamy se jedna o nejriiznéjsi tlacitka, bannery, video re-
klamu atd. U networkingu se jedna o kontextovou reklamu na webovych strankach,
tedy o reklamu zobrazujici se na jinych webovych strankach, které mohou mit ob-
dobny obsah a dohromady tvofi virtualni sit nebo skupinu.

Pro ceské prostiedi je vhodné Clenéni podle Sdruzeni pro internetovou rekla-
mu [11], které rozdéluje internetovou reklamu nasledovné:

e celoplosna (display) reklama - bannerova reklama ve standardnich i nestan-
dardnich formatech,

¢ reklama ve vyhledavacich - placené vysledky vyhledavani zobrazované ve vy-
hledavacich vedle vysledki prirozeného vyhledavani pripadné na prémiovych
pozicich,

e reklama v obsahové siti - kontextova reklama zobrazovana v obsahovych si-
tich,

e katalogova a radkova inzerce - zapis v katalozich s moZnosti prémiovych po-
zic a placené inzeraty,

e videoreklama - reklama v prehravaci v podobé reklamnich spotti, reklamni
sdéleni publikované pres prehravany obsah a videobannery,

e placené PR ¢lanky - placené produktové ¢lanky umistované mezi obsahové
¢lanky médii,

e mobilni reklama - reklama cilend na mobilni zarizeni (mobilni telefony

a tablety).

Bannerova reklama je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 583) tvorena riznou veli-
kosti Ctvercli nebo obdélnikd, které obsahuji text i obrazky, a je umistnéna na
webovych strankach. Diilezita je u bannert schopnost lakat pozornost, ovlivnit, byt
dobfre cilena a peclivé sledovana. Janouch (2010, s. 151) ale upozoriiuje, Ze banne-
rova reklama byla zprvu velmi U¢inna, dnes je vSak jeji ucinek velice sporny
z dlivodu tzv. bannerové slepoty. Diky ni navstévnici webovych stranek tuto re-
klamu prehliZeji, protoZe ignoruji vSe, co vypada jako reklama. Podle SdruZeni pro
internetovou reklamu [11], je ploSna bannerova reklama nejvice vyuZivanym for-
matem internetové reklamy v Ceské republice. V roce 2013 za ni bylo utraceno
6,76 miliard K¢. Podle Janoucha (2010, s. 154) lze pro méreni efektivity plosné
bannerové reklamy vyuzit miru prokliku, pocet navstév nebo sledovani zvysSeni
objemu vyhledavani klicovych slov tykajicich se reklamniho sdéleni.

Pro marketing v internetovych vyhledavacich se podle Prikrylové a Jahodové
(2010, s. 233) pouZziva pojem SEM (Search Engine Marketing). Jeho hlavnim cilem
je zvySeni navstévnosti webovych stranek formou placenych odkazi ve vyhledava-
Cich. Jedna se o placenou ¢asové omezenou sluzbu, ktera je zamérena na konkrétni
vyhledavaé. Stédron a kol. (2009, s. 65) upresiiuji, Ze se v piipadé SEM jedna
o nakup sponzorovanych odkazl. Obecné se miiZze jednat o stranky s vysledky vy-
hledavani ve vyhledavaci nebo v katalozich, srovnavacich zbozi apod. SEM tedy
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zastreSuje také velice rozsirené PPC reklamy ve vyhledavacich a placené zapisy
v katalozich.

Vhodné je doplnit par vét o PPC reklamach. Ty povaZzuje Janouch (2014, s. 94)
za velice ucinny nastroj marketingové internetové komunikace. Obecné znamena
PPC zplisob placeni pay-per-click, tedy platbu za klik. PPC reklamy jsou tedy vy-
hodné z toho dlivodu, Ze jsou placené jen za provedeny proklik, tj. za navstévnika.
Cileni téchto reklam je velice presné, Casto jsou reklamy svazané s tim, co uZivatelé
na internetu vyhledavaji.

Reklama v obsahové nebo také kontextové siti se podle Prikrylové a Jahodové
(2010, s. 233) nezobrazuje ve vysledcich vyhledavaci, ale na partnerskych webo-
vych strankach provozovatell a to pouze na téch, jejichz textovy obsah tzce souvi-
si s klicovymi slovy daného reklamniho sdéleni. Zde je vSak nutné rozliSovat po-
jmoslovi. Reklama v obsahové siti je povaZovana za kontextovou, ale nejedna se
o jedinou formu kontextové reklamy. Janouch (2010, s. 162) uvadi, Ze jako kontex-
tova reklama miiZe byt oznacena plo$na reklama, prednostni vypisy i reklama
na obsahovych sitich v PPC systémech. V obecném méritku se jedna o reklamu
v kontextu s obsahem stranky nebo celého webu, nebo konkrétnim slovem
v urcitém kontextu (v tomto pripadé se jedna o tzv. intextovou reklamu).

Janouch (2010, s. 156) dale uvadi, zZe zapisy do katalogti slouZzi k lepsimu vy-
hledani spotrebiteli a ziskdni zpétnych odkazii. Aby byl zapis v katalogu uZitecny,
musi poskytovat kvalitni informace a musi byt umistén ve spravné kategorii.
V Ceské republice jsou nejznaméj$im a nejvyznamnéj$im katalogem Firmy.cz.
V ném je moZné také placeny zapis, kterym je zlepSena pozice ve zvolené kategorii,
nebo prednostni vypis, ktery je zaméren na zlepSeni pozice u vybranych klicovych
slov.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze jednotlivé druhy reklamy na internetu se veli-
ce tésné prolinaji. SEM je spojen s vyhledavaci i napt. katalogy, zahrnuje PPC re-
klamy, které patii do kontextové reklamy. Zapisy do katalogti buduji zpétné odka-
zy, které podporuji SEO. Bannery mohou byt placeny zptisobem PPC, tj. pay-per-
click. Kontextova reklama je jiZ pouZivana i na socialnich sitich. A tak by bylo moz-
né pokracovat. Je tedy ziejmé, Ze v Zadné literatuie neni uvedeno jednoznacné
rozdéleni online reklamy. Nékteré druhy dokonce vice zapadaji do konceptu jinych
nastrojii internetového marketingu a z toho divodu tak budou vice pribliZeny
v nasledujicim textu.

Public relations na internetu

Online public relations (e-PR) podle Janoucha (2010, s. 261-277) slouZi predevSim
k budovani znacky a povédomi o spolecnosti. K zakladnim nastrojim patri novinky
a zpravy, PR ¢lanky, podcasting, vodcasting, viralni marketing, RSS. Chaffey a kol.
(2006, s. 386) sem dale adi budovani zpétnych odkazi, blogy a socialni sité, online
reputation management. Za neodmyslitelnou soucast online PR povazuji také
vlastni webové stranky.

Janouch (2010, s. 261) poklada informovani o novinkach za velice u¢inny na-
stroj online marketingu. Pomoci novinek a zajimavych zprav je moZné upozornit
na spolecnost, zlepsit pozici ve vyhledavacich a zaujmout potencialni zakazniky.
Vhodnym nastrojem pro informovani verejnosti o novych vyrobcich ¢i sluzbach
spolecnosti jsou podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 236) PR ¢lanky. Tyto ¢lanky



Literarni prehled 31

umisténé v internetovych novinach ¢i ¢asopisech jsou vSak ¢asto zpoplatnéné. Ja-
nouch (2010, s. 265) dale dopliiuje méritelné cile e-PR ¢lankii:

e psani komentard k ¢lanktm,

e ukladani ¢lanki do socidlnich zalozek,

¢ budovani zpétnych odkaz,

¢ zlepSeni pozic ve vyhledavacich.
Do online PR aktivit Janouch (2014, s. 178, 180) dale fadi diskuze. Ty mohou pro-
bihat na vlastnich webovych strankach, specializovanych portalech, pod ¢lanky, na
blozich ¢i socialnich sitich, jejichz vyznam si uvédomuje stale vice firem. Dale je
mozné vyuZivat podcasting a vodcasting. V obou pripadech se jedna o prenos digi-
talniho obsahu pres internet, u podcastingu se jedna o audio obsah, u vodcastingu
video obsah. Jejich vyhodou je moZnost slySet nebo vidét pouze to, co uZivatel sam
chce a to v cas, ktery mu nejlépe vyhovuje.

Podle Chaffeyho a kol. (2006, s. 388 a 400) lze k PR aktivitdm na internetu vy-
uzit také virdlniho marketingu, ktery spada do kategorie Word-of-Mouth. Viralni
marketing rozsiruje tzv. Septandu o dané spolecnosti Ci jeji nabidce, jsou budovany
zpétné odkazy a mohou byt dosahovany cile e-PR jako Sifeni povédomi. Janouch
(2014, s. 183) doplnuje, Ze ucelem virdlniho marketingu je rychlé sifeni informace
a to bud’ elektronicky, nebo tstné. Mlize mit formu textu, obrazku, prezentace, vi-
dea apod. V soucasnosti se pro Sifeni virali vyuziva predevsim e-mail, socialni sité,
pripadné blogy a diskuze.

Socialni média definuje Kabani (2013) jako online platformu, kde dochazi ke
spojeni lidi a ke komunikaci mezi nimi. Mezi socidlni média Ize zaradit blogy, soci-
alni sité jako napriklad Facebook, Twitter, LinkedIn nebo YouTube. Spole¢nosti
mohou na socidlnich sitich oslovit mnoho potencidlnich zakaznik@. Vzhledem ke
snizovani davéryhodnosti tradicnich médii roste vyznam doporuceni. Vyhodou
socidlnich siti je tak nejen mozZnost doporuceni, ale také moZnost komunikace
a ukazani uzivateliim, Ze dana spolecnost je dlivéryhodnd, nasloucha svym zakaz-
niklim a umi resit problémové situace.

Podpora prodeje na internetu
Prikrylova a Jahodova (2010, s. 239) uvadi, Ze podpora prodeje na internetu muiize
zahrnovat stejné aktivity jako offline podpora prodeje. MliZe byt napriklad zamé-
fena na vyrobky prodavané v e-shopech, ale také v kamennych prodejnach, kdy
internet slouZi jako komunikac¢ni prostiedek informujici o jednotlivych aktivitach
podpory prodeje. Lze vyuZivat nejriznéjsi nastroje, jako jsou napftiklad slevové
kupony, prémie, vzorky zdarma, odmény za vérnost a soutéZe. Diky internetu lze
aktivity podpory prodeje velice dobie mérit, testovat i operativné meénit.
Janouch (2014, s. 135) rozliSuje podporu prodeje na internetu do nasleduji-

cich kategorii:

¢ pobidky k ndkupu,

e vérnostni programy,

e partnerské programy.
Janouch (2014, s. 137-152) dale uptesiuje, Ze pobidky k ndkupu jsou urcitou moti-
vaci, kterd usnadniuje zadkaznikiim konecné rozhodnuti. Maji ovSem kratkodobou
ucinnost a hodi se spi§ pro okamzitou stimulaci k ndkupu. Do této kategorie lze
zatadit slevy, vyprodeje, nejriznéjsi balicky a akéni sety, cross-selling (tj. nabidka
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prislusenstvi, které se hodi k vybranému produktu), up-selling (tj. nabidka vyssi
kategorie vybraného produktu), hlidace cen, nabidka neprodavanéjsSich produktd,
zboZi skladem, prodlouzena zaruka, doprava zdarma, moZnost osobniho odbéru,
kupony, vzorky, darky, soutéZe, porovnavace ¢i vyhledavace zbozi, hodnoceni pro-
duktti a e-shopii, mozZnost ulozit zboZi do oblibenych, poslat zndmym apod.

Naopak vérnostni programy jsou podle Janoucha (2014, s. 155) vice dlouho-
dobé a jejich cilem je primét zakaznika k opakovanym ndkupim. Vérnostni pro-
gramy odménuji zakaznika za to, Ze se k prodejci vraci nebo jej doporucuje ostat-
nim.

Specifickym druhem podpory prodeje na internetu, jak uvadi Ptikrylova a Ja-
hodova (2010, s. 239), je affiliate marketing. Jedna se o partnerstvi mezi webovou
strankou prodejce (provozovatele affiliate programu) a strankou, kterd odkazuje
na stranky prodejce a doporucuje jeho produkty a sluzby (affiliate partner). Affilia-
te partner za uspésné doporuceni vedouci k nakupu ziskava provizi. Charlesworth
(2009, s. 243-245) definuje affiliate marketing jako formu vykonnostniho marke-
tingu, ktera je vyuzivana nejen online ale také offline. Nevyhodou affiliate marke-
tingu je mozna ztrata kontroly nad jednotlivymi marketingovymi aktivitami (napf-.
marketingové Usili affiliate partnera muize byt prehnané, miZe uptrednostiiovat
komunikaci ceny oproti ostatnim vlastnostem produktu), coz mize vést az ke
Spatné prezentaci znacky a produktd.

Primy marketing na internetu

Cili ptimého nebo také direct marketingu jsou podle Karlicka a Krale (2011, s. 81-
83) prima stimulace prodeje, podpora osobnim prodejcim pii ziskavani novych
zakaznik, posilovani loajality, zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoje
k ni. Vyhodou primého marketingu je moznost presného zacileni sdéleni a jeho
vyrazné adaptace, vyvolani okamzité méritelné reakce. Aby mohla byt sdéleni pri-
zplUsobena uzs$im segmentiim ¢i dokonce jednotlivclim, vaZe se k pfimému marke-
tingu potreba dobie fungujici kvalitni databaze o stavajicich a potencialnich zakaz-
nicich.

NejrozsirenéjSim nastrojem pfimého marketingu na internetu je rozesilani e-
maili. Janouch (2014, s. 205-214) upiesnuje, Ze prostrednictvim e-mailingu lze
prodavat, dlouhodobé budovat vztahy se zakazniky a udrzovat se v jejich povédo-
mi. Spole¢nosti maji moznost rozesilat riizné druhy e-mailii. Jednim z nich je e-mail
s nabidkou zboZi ¢i sluZeb (tzv. promo ¢i konverzni e-mail), ktery ¢asto vyuzivaji
internetové obchody. Velmi Casté jsou také newslettery charakterizované jako pra-
videlné posilané e-maily s informacemi, které by nemély mit ani prodejni, ani re-
klamni charakter. Od e-mailu s nabidkou se newsletter lis§{ obsahem a formou.
Newsletter by mél mit jednotny graficky design, své ¢tenare by mél zaujmout. M-
Ze se jednat napiiklad o rtizné navody a tipy, pripadové studie, priazkumy, rozho-
vory apod. Posledni uvadénou formou je permission e-mail. Oten se jedna
v pripadé, Ze jej zakaznik oCekava a obvykle jej ziska na zakladé vyplnéného dotaz-
niku, ktery zjistuje jeho zajem, preference, zajmy a zaliby. Pravdou ovSem zlistava,
ze ve firemni praxi jsou vSechny vysSe jmenované druhy e-maild ¢asto oznacovany
za newsletter.

Janouch (2014, s. 203, 220) dale do primého marketingu radi webové semina-
re a konference, e-learning, VoIP telefonie (telefonovani pres internet) a online
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chat. Pro ucely této prace je nejzajimavéjsi online chat neboli komunikace pomoci
textovych zprav pres internetové rozhrani a to v redlném case. Online chaty jsou
vyuzivany napriklad v internetovych obchodech jako podpora pro zakazniky. Pro-
strednictvim odpovidani na dotazy je zvySovana pravdépodobnost nakupu ci
ovlivnéni zakaznika.

Efektivitu primého marketingu posuzuje Karlicek a Kral (2011, s. 81) podle
ukazatelli jako mira odezvy, konverzni pomér, navratnost investice atd. V ptipadé
e-mailingu je vSak podle Janoucha (2014, s. 208-209) prvotnim cilem jeho doruce-
ni. Nasledné je nutné usilovat o vysokou ctenost a provedeni konverze. V Obr. 4
jsou zobrazeny jednotlivé dil¢i cile e-mailingu.

Obr. 4 Cile e-mailingu

Rt
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& &

Zdroj: Janouch (2014, s. 209)

Mobilni marketing

Prestoze mobilni marketing podle nékterych autort primo nespada do interneto-
vého marketingu, vzhledem k rostoucimu vyuZivani internetového pripojeni
v mobilnich telefon lze UspéSné vyuzivat mobilni marketing pravé v kombinaci
s marketingem na internetu.

JurdSkova a Hornidk (2012, s. 123) definuji mobilni marketing nebo také m-
marketing jako jednu z metod primého marketingu. Mobilni marketing je zaloZen
na vyuzivani mobilnich zarizeni, jakymi jsou mobilni telefony, smartphony, tablety,
PDA atd.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 260) chapou mobilni marketing jako jakoukoli
formu marketingu, ktera je cilena na spottebitele a je uskutecniovana prostirednic-
tvim mobilni komunikace. Casto dopliiuje nastroje podpory prodeje a jiZ zmifiova-
ného primého marketingu. Mobilni marketing je vyuZivan pro zvySeni informova-
nosti o produktu ¢i spolecnosti, podpote znacky, komunikaci aktudlnich slevovych
akcich atd. VyuZivany jsou nasledujici nastroje:

e reklamni SMS a MMS,
SMS soutéze, hlasovani a ankety,
obousmérna SMS komunikace,
advergaming,
loga, obrazky, vyzvanéci melodie,
cell broadcasting,
location-based marketing,

e specialni grafické kody.
Nejriiznéjsi soutéZe a jiné nastroje podpory prodeje jsou podle Prikrylové a Jaho-
dové (2010, s. 261-262) casto vyuzivany pravé v kombinaci s internetem ci pravé
mobilnim marketingem. Jejich cilem je primét zakaznika, aby odeslal SMS, za kte-
rou miize ziskat slevu, vyhru apod. Ziskana databaze kontakti pak umoziuje spo-
le¢nostem jednoduseji provadét vyzkumy, oslovovat tyto zakazniky apod. Obou-
smérnou SMS komunikaci je pak mySleno uvedenti telefonniho ¢isla v propagacnich
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materialech spoleCnosti, které slouZzi napriklad ke vzneseni dotazu. Advergaming je
charakterizovan jako interaktivni hra pro mobilni zatizeni zahrnujici reklamni sdé-
leni.

Zajimavy je také pojem cell broadcasting a location-based marketing. Prikry-
lova s Jahodovou (2010, s. 262) charakterizuji cell broadcasting jako techniku, kdy
se na displeji mobilniho zarizeni zobrazuje reklamni sdéleni a to na zakladé bliz-
kosti k vysila¢i mobilniho operatora. Zakaznik tak miiZe byt informovan o slevach
v pripadé, Ze se nachazi v blizkosti vysilace, tj. v blizkosti daného obchodu. Locati-
on-based marketing je zaméren na upozornéni o poskytovatelich sluzeb (miiZe se
jednat napft. o kina, hotely) a to na zdkladé aktudlni polohy mobilniho zatizeni.
V pripadé specidlnich grafickych kédt pak dochazi k propojeni tiskové reklamy
a online aktivit. Sifrované sdéleni ve specialnim kédu je mozné desifrovat pomoci
aplikace v mobilnim telefonu. Sdéleni pak vétSinou nese informaci nachazejici se
na internetu.

Krum (2010) dodav4, Ze mobilni marketing je vhodny pro spole¢nosti se zna-
mou znackou, které pomaha budovat a udrzovat loajalitu. Pro velké spolec¢nosti je
pak mobilni marketing vhodny také pro databazovy marketing zaloZeny na velkém
mnozstvi informaci o zakaznicich, kterym jsou reklamni sdéleni personalizovana.
Mobilni marketing mohou vyuZit také lokalni spolec¢nosti a to napriklad pomoci
zaslani informaci na mobilni telefon tém zakazniklim, ktefi se nachazeji v blizkosti
prodejny, nebo za vyuziti outdoorové reklamy distribuovat pomoci specialnich
kédi slevové kupony nebo poskytovat uzite¢né informace. Casto je pak mobilni
marketing vyuZzivan primo na nejriiznéjSich udalostech typu koncert, sportovni
utkani nebo konference. Tak je mozné ucastniky vice zapojit do pravé probihajici-
ho eventu a umoznit jim zasoutézit si o nejriiznéjsi ceny vztahujici se k udalosti.



Vlastni prace 35

5 Vlastni prace

5.1 Uzivatelé internetu a jejich online nakupni chovani

Pred provedenim vlastnich analyz a marketingového priizkumu je vhodné nejprve
predstavit dostupné informace, které se vazi k problematice chovani spotrebitelt
na internetu. V této podkapitole je pozornost vénovana nejen informacim o uziva-
telich internetu v Ceské republice, ale také obecné o online nakupnim chovani spo-
trebiteld.

Uzivatelé internetu v Ceské republice

Ceska republika se podle Ceského statistického ufadu [9] oficidlné pripojila
k celosvétové internetové siti 13. inora 1992. V prosinci 2014 podle NetMonitoru
[24] dosahla internetova populace nad 10 let v Ceské republice poétu 6,9 miliont
uzivateldi, v inoru 2015 [25] to bylo jiz 7 miliont uzivateld.

Podle Ceského statistického tradu [22] mélo vlonském roce, vroce 2014,
stolni pocitac¢ nebo notebook s pristupem na internet 72 % ceskych domacnosti, tj.
celkem 3 miliony domacnosti (jedna se vSsak o podpriimér v ramci Evropské unie).
Nejoblibenéjsim typem pripojeni k internetu, které pouzivalo 42 % domacnosti,
bylo bezdratové wi-fi. Bylo zjiSténo, Ze vice domacnosti ma notebook neZ klasicky
stolni pocitac. Vice jak jeden pocitac pak vlastni kazda treti domacnost. Domacnosti
s nejvyssimi piijmy mély pristup na internet v 97 % pripadi, coz bylo trikrat vice
internet, nikdy se k nému nepftipojilo témeér 1,9 milionti obyvatel, nejcastéji ve vé-
ku nad 65 let. Pfes mobilni telefon se k internetu pripojuje 29 % Cechf.

Studenti stars$i 16 let podle studie Ceského statistického tradu [22] vyuZivaji
internet v 99,7 %, vysokoskolsky vzdélani lidé v 95 %. Nejcastéji stravena doba na
internetu se pohybuje v rozmezi 1-5 hodin tydné. V pripadé uzivatelt ve véku 16
az 24 let celych 60 % z nich travi na internetu vice jak 10 hodin tydné. Spoletné
s penetraci internetu roste obliba online nakupovani a vyuZivani socidlnich siti.
Vroce 2014 nékterou ze socidlnich siti vyuzivalo 37 % Cechil ve srovnani s 5 %
vroce 2009.

Podle prizkumu spolecnosti IIBR publikovaném na www.tyinternety.cz [17]
provedeném v kvétnu 2014 se az 70 % ceské internetové populace pripojuje
k internetu minimalné jednou tydné a az 36 % je online 24 hodin denné. Pres
tablet se pripojuje 28 % Ceskych uzivatelli. Nejcastéji jsou k internetu pripojeni
doma, ale také v praci. Dokonce 33 % dotazanych je na internetu i pri sledovani
televize. Mobilni internet vyuziva vice jak 20 % muzt, ale pouze 11 % Zen. Muzi
jsou online castéji také na dovolenych, kdy internet vyuziva témér 40 % z nich.
Muzi na internetu vice vyhledavaji informace, napt. hledaji v mapach, ¢tou online
zpravy, stahuji aplikace. Zeny na druhou stranu davaji prednost komunikaci, kdy
vyuzivaji raznych socidlnich siti, specializované webové stranky, komunikuji
s blizkymi apod.

Cesi vyuzivaji internet také k zabavé, napiiklad kviili socidlnim sitim. Podle
prizkum spolecnosti IIBR [17] patii mezi nejaktivnéjsi uzivatele socidlnich siti lidé
ve véku 25-34 let. Nejoblibenéjsi online zabavou pro Cechy do 34 let je video plat-
forma YouTube. Nejvice jsou u nas sledovana hudebni, vtipna a DIY (tj. Do-It-
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Yourself) videa. Zdrojem zabavy jsou také mobilni telefony. Podle poloviny re-
spondentd vyzkumu jsou aplikace neodmyslitelnou souc¢asti mobilniho telefonu.
Mezi aplikacemi jsou pak nejoblibenéjsi hry, socialni sité a jiné prostredky komu-
nikace.

Obr. 5 Oblibenost jednotlivych druhii mobilnich aplikaci
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Zdroj: IIBR in Tyinternety.cz [17]

Nakupni chovani spoti‘ebitelti na internetu

Nakupnim chovanim na internetu se zabyvala studie spolecnosti Walker Sands
Communications [18] pfi niz bylo dotazano 1 046 respondentl z USA. Bylo v ni
zjiSténo, Ze nikdy pres internet nenakoupilo méné jak 1 % dotazanych. Majoritni
vétSinou (62 %) se stali zakaznici, ktefi online nakupuji nejméné jedenkrat mésic-
né. Nejvice je po internetu nakupovana elektronika, knihy a obleceni. Nejvice spo-
tiebiteld by vice nakupovalo online v pripadé, Ze bude doprava zdarma, zbozi bude
doruceno do jednoho dne nebo bude zdarma vraceni a vyména zboZi. Nej¢astéjSim
mistem nakupid Americant je internetovy obchod Amazon.com, na kterém nakupu-
je 95 % dotazanych. Pri jednom ndkupu je pak témér 30 % z nich ochotno utratit
pres 1 000 dolart pii nakupu s dopravou zdarma, v piipadé placené dopravy je
tuto ¢astku ochotno utratit pouze 10 % dotazanych. Celkem 21 % dotazanych bylo
ochotno utratit ¢astku v rozmezi 501-1 000 dolart v pripadé dopravy zdarma, pri-
tom tuto ¢astky by bylo ochotno utratit i celych 16 % dotazanych i kdyby doprava
zdarma nebyla. Je tedy zrejmé, Ze podnétem k vySsi utracené castce je doprava
zdarma. Zajimavé je, Ze pro Americany je diilezita také interakce se spole¢nostmi
pres socidlni sité. Svou oblibenou znacku timto zptisobem podporuje 60 % respon-
denttli. Od interakce na socidlnich sitich si ale zakaznici na oplatku zadaji slevové
kupony, informace o novych vyhodnych nabidkach a novych produktech, zakaz-
nickou podporu a zjisténi spokojenosti ostatnich zakaznikd.

Podle studie spolecnosti Salesforce [27] pti niZ bylo sledovano 470 dobrovol-
nik béhem jednoho mésice od 15. prosince 2013 do 15. ledna 2014, se ukazalo, Ze
90 % dotazanych ve véku 18-24 let povaZuje mobilni zatizeni za hlavni prvek kaz-
dodenniho Zivota. Primérné stravili respondenti vyuzivanim smartphonu 3,3 ho-
din denné, tabletu 3,1 hodin denné. Nejvice mobilni telefony vyuZziva vékova sku-
pina 18-24 let, kterd na ném primeérné stravi 5,2 hodin denné. Podle vyzkumu
tablet vlastni prevazné osoby ve véku 35-44 let. KaZzdodenné nejdéle vSak tablet
vyuziva vékova skupina 18-24 let (3,7 hodin denné) nasledovana spotrebiteli ve
véku 45-54 let (3,4 hodin denné). Celkem 65 % uzivatell tabletu jej pouziva pri
sledovani televize. PrestoZe mobilni telefony a tablety jsou casto vyuzivany
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k hledani informaci, podle 54 % dotazanych neposkytuji optimalizované stranky
dostatek informaci.

Vyzkum zaméreny na dileZitost mobilnich telefond, tableti a pocitaci pro-
vedla spole¢nost Kenshoo [1], ktera se misto samotnych zadkaznikl dotazovala 350
svétovych marketérti. Celkem 92 % z nich si vSimlo, Ze se stale zvySuje hledan{ in-
formaci pro nakupovani na internetu pres mobilni telefony. Podle nich je vSak pro
zakazniky stale nejpohodInéjsi nakupovani pies pocitacCe. Presto je vSak diileZité
na mobiln{ telefony nezapominat vzhledem k dtleZitosti jejich funkce pti hledani
informaci. Podle dotazanych marketérti vedou neoptimalizované stranky pro mo-
biln{ telefony v 55 % pripadi ke ztraté navstévnika. DalSich 41 % zakaznikd je vét-
Sinou nespokojenych, ale na strankach zistavaji. Ze studie dale vyplyva, zZe je dile-
Zité sledovat nové trendy ve vyuZzivani modernich zatizeni a ptizplisobovat je cho-
vani zakaznikd. Pritom kazdé ze zarizeni by mélo mit vlastni strategii.

Podle Ceského statistického tfadu [22] v roce 2014 nakoupilo pres internet
vice jak 3,4 miliont ¢eskych obyvatel. Tento zplisob nakupovani je oblibeny hlavné
u mladSich a stfednich vékovych skupin, nejvice takto nakupuji Zeny na rodicovské
dovolené. Dle vysledkli vyzkumu agentury Ipsos pro spolecnosti Acomware [23] na
podzim roku 2014, ktery byl proveden na vzorku 802 respondentii, ma 83 % dota-
zanych pozitivni vztah k nakupovani na internetu. Lepsi postoj maji spotrebitelé ve
véku 25-34 let s vysokoskolskym vzdélanim a prijmem domacnosti nad 30 tisic K¢.
Naopak méné pozitivni vztah maji osoby pouze se zakladnim vzdélanim a prijmem
domacnosti do 20 tisic K¢ Ctyfem procentim dotazanych chybi na internetu moz-
nost nakupu vybaveni do domacnosti a nabytku. Nej¢astéji jsou zakaznici motivo-
vani niZ$i cenou (61 % dotazanych), dopravou zdarma (49 %) a slevou na pristi
nakup (22 %). Naopak mezi nejvétsi bariéry patfi nemoznost si prohlédnout zboZi
(27 %), cena dopravy (23 %) a obavy z procesu reklamace (20 %). Samotny inter-
netovy obchod je nejcastéji vybiran podle ceny (40 %) nebo podle oblibenosti da-
ného spotiebitele (38 %).

Podle vyzkumu E-Commerce agentury MEDIARESEARCH [8] zpracovaném
vlednu 2015 jsou pro zakazniky internetovych obchodi velice dilezité kvalitné
popsané informace o produktech, dostupnost zbozi skladem a doprava zdarma.
Pred samotnym nakupem pak dvé tretiny zakaznikt vyuziva srovnavace zbozi. Pro
litni zobrazeni zboZi a snadnda orientace v e-shopu. NejcastéjSim zplisobem platby
je bankovni prevod (27 %) a online platba (25 %). Treti nejvyuZivanéjSi metodou
placeni jak pak dobirka (24 %). Pouze 12 % dotazanych dava prednost platbé pri
osobnimu prevzeti zboZi na pobocce. Negativné jsou u spotiebitelli vnimany nutné
registrace pred odeslanim objednavky. Dvéma tiretindm dotazanych tento poZada-
vek nevyhovuje, 13 % z nich dokonce od nakupu odradi. Nejvétsi vyhodou interne-
tového obchodu pired kamennou prodejnou je podle spotiebiteld snadné srovnani
nabidek jednotlivych internetovych obchodi (28 %), ispora ¢asu (21 %), moznost
objednat kdykoliv (18 %), pohodlné dodani (17 %) a vyhodnéjsi ceny (9 %).

Jak je ziejmé, zavéry vyzkumi agentur Ipsos a MEDIARESEARCH se odliSuji.
Podle agentury Ipsos [23] cena zasadni, motivuje ke koupi, je podle ni vybiran in-
ternetovy obchod a naopak vysoka cena dopravy miiZe odradit od nakupu. Podle
agentury MEDIASEARCH [8] je vSak pro zdkazniky dilezitd spiSe cena dopravy



38 Vlastni prace

apouze 9 % dotazanych spatiuje vyhodu internetovych obchodi ve vyhodnéjsi
cene.

Obr. 6 Vyuziti zafizeni pri ndkupu na internetu
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Zdroj: Acomware.cz [21]

Studie provedena spole¢nosti Acomware [21], ktera zkoumala 18 ceskych interne-
tovych obchodtli v obdobi jednoho roku (sbér dat probihal do konce ¢ervna 2014),
kdy bylo provedeno témér 600 tisic objednavek, zjistila, Ze nejvice objednavek v e-
shopech je provedeno v pondéli, naopak nejméné v sobotu. Zakaznici nejcastéji
nakupuji mezi desatou a jedenactou hodinou, naopak nejmensi pocet objednavek
je uskute¢néno v ¢ase 16-17 hod. Knakupu na internetu je pak nejvice vyuzivan
stolni pocita¢ nebo notebook. Mira konverze na jednotlivych zarizenich se rovnéz
lisi, jak je uvedeno v Obr. 7.

Obr. 7 Mira konverze na jednotlivych typech zarizeni

Jaka je mira konverze
na jednotlivych typech zafizeni?
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Zdroj: Acomware.cz [21]

Podle vyzkumu spole¢nosti ppm factum research [4] provedeném v bireznu 2014,
povazuje 51 % dotazanych internet za presyceny reklamami (v roce 2013 se jedna-
lo 0 46 % dotazanych). To, Ze je na internetu priliS mnoho reklam, si mysli vice jak
dvojnasobek dotazanych ve srovnani stémi, podle kterych je nadmira reklam
v misté prodeje. Nakonec je pro tuto praci zajimavé, Ze z vysledki prizkumu agen-
tury STEM/MARK, jak uvedl jeji feditel Jan Tucek [26], vyplyva, Ze 11 % dotaza-
nych nakoupilo na ¢eském e-shopu také nabytek. Pouze 1 % dotazanych nakoupilo
nabytek na zahrani¢nim e-shopu.
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5.2 Internetové obchody s kancelarskymi zidlemi

Kancelai'ské Zidle lze v Ceské republice na internetu koupit ve vice jak 300 interne-
tovych obchodech, celkem zde pusobi priblizné 30 vyrobcl kancelarskych Zzidli.
Mezi jednotlivymi internetovymi obchody, které maji ve svém sortimentu kance-
larské zidle, jsou vSak znac¢né rozdily. Lisi se svym hlavnim zamérenim, nabizeny-
mi kategoriemi zboZi a rozsahem sortimentu kancelaiskych Zidli a jejich prisluSen-
stvi. Tyto internetové obchody lze rozdélit do nékolika hlavnich strategickych sku-
pin dle hloubky sortimentu kancelatskych zidli a Sirky sortimentu celého interne-
tového obchodu, tj. dle velikosti sortimentu kancelarskych zidli a po¢tu nabizenych
kategorii zboZi. Hloubka sortimentu kancelarskych Zidli je rozdélena na malou (do
50 zakladnich druht zidli), stiedni (do 300 zakladnich druhi Zidli) a velkou (vice
jak 300 zakladnich druht zidl{). Sifka sortimentu je rozdélena na malou (do 5 za-
kladnich kategorif) a velkou (nad 5 zakladnich kategorii). V Obr. 8 je zobrazeno
rozdéleni internetovych obchodi do strategickych skupin dle stanovenych Kkritérii.

Obr. 8 Strategické skupiny internetovych obchodi nabizejici kancelarské zidle
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Zdroj: Vlastni analyza internetovych obchodt k 20. 2. 2015

Z Obr. 8 je ziejmé rozdéleni internetovych obchodi s kancelarskymi zidlemi do
nasledujicich skupin:

e Uzce specializované obchody - internetové obchody nabizejici pouze nékolik
druhti kancelarskych zidli predevsim vlastni vyroby, jedna se také o specialni
obchody se zamérenim na ergonomii.

e Nabytek - malé obchody - nabizi vétsi pocet kategorii zbozi (od posteli, seda-
cich souprav, jidelnich stoli az ke kancelarskym zidlim), ale s tizkym sorti-
mentem v kazdé kategorii.

e Riliznorodé zbozi - internetové obchody nabizejici rizné nesouvisejici zbozi,
mezi kterym se nachazi také kancelarské Zidle.
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Kancelatsky nabytek - malé obchody - internetové obchody nabizejici kance-
larsky nabytek a kancelaiské Zidle, rozsah sortimentu kancelaiského nabytku
je omezeny.

Sedaci nabytek - malé obchody - zaméfeni na rizné druhy sedactho nabytku
(kromé kancelarskych zidli také jidelni Zidle, relaxacni kresla apod.).

Nabytek - velké obchody - internetové obchody nabizejici velky sortiment ve
vétSim poctu kategorii nabytku do domacnosti, prevaZuje stiedni hloubka sor-
timentu kancelarskych Zzidli.

Kancelatsky nabytek - velké obchody - Siroka nabidka kancelaiského nabytku
i kancelarskych zidli, sortiment kancelaiského nabytku pievaZuje nad sorti-
mentem kancelarskych zidli.

Sedaci nabytek - velké obchody - od malych obchodii zaméfenych na sedaci
nabytek se 1isi vétSi hloubkou sortimentu kancelarskych Zidli (v nékterych
piipadech nabizi az 1000 druht kancelarskych zidli od rtiznych vyrobci).
Kancelarské potieby - velké internetové obchody nabizejici vSe pro kancelar
vCetné kancelaiskych zidli, jejichZ sortiment byva velky.

V této praci dale nejsou sledovany vSechny strategické skupiny. Z diivodu analyzy
stejnorodé skupiny internetovych obchodi, bude pozornost soustiedéna na inter-
netové obchody spliujici nasledujici kritéria (bliZe viz kapitola 3 Metodika na str.

6):

stiedni hloubka sortimentu kancelarskych zidli a mala Sifka sortimentu celé-
ho internetového obchodu - strategicka skupina zahrnujici malé internetové
obchody se sedacim nabytkem a kancelarskym nabytkem,

zaméreni na prodej (v pripadé vyrobni spole¢nosti nabidka Zidli také jinych
vyrobcti),

existence zapisu v katalogu Firmy.cz,

nabidka internetového obchodu ve srovnavaci zbozi Heureka.cz nebo Zbozi.cz.

Dana omezeni zajistuji homogenitu analyzované skupiny internetovych obchodi.
Témto kritériim vyhovélo 19 internetovych obchodi, které se zaméruji na prodej
sedaciho nebo kancelarského nabytku s nabidkou do 300 druhi Zidli. Jednotlivé
internetové obchody jsou uvedeny v Tab. 1 na str. 41.
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Tab. 1 Sledované internetové obchody s kancelaiskymi Zidlemi a jejich prislusenstvim

Nazev Internetova adresa

3D kancelar.cz http://3dkancelar.cz/

Alkon interier http://www.eshop.alkoninterier.cz/

APM interiéry http://zidledokancelare.com/

AZz7idle.cz http://www.kancelarske-zidle-kresla.cz/

Detska zidle.com | http://www.detskazidle.com/

ekiesla.cz http://www.ekresla.cz/

Ergo Interier http://www.kancelarskezidle-praha.cz/

Expresnabytek.cz | http://www.expresnabytek.cz/

Interier Group http://www.interiergroup.cz/

Iridium http://www.iridium-eshop.cz/

Kancelar24h.cz http://www.kancelar24h.cz/

Marouk http://www.marouk.cz/

MyHM http://www.kancelarskynabytek.net/

Nabytek Prages http://www.nabytekprages.cz/

Potrusil http://www.e-potrusil.cz/

Rafni http://www.rafni.cz/

Studio PLOC http://www.studio-ploc.cz/

Super Diskont http://www.kancelarska-kresla.cz/

Super-zidle http://www.super-zidle.cz/

Zdroj: Vlastni analyza k 25. 2. 2015.

5.2.1 Portertv model péti hybnych sil

Portertiv model péti hybnych sill2 se zaméfuje na identifikaci faktor® ovliviiujicich
miru konkurence v daném odvétvi. Mezi tyto faktory, hybné sily, patii riziko vstu-
pu potencidlnich konkurentfi, blizké substituty, vyjednavaci sila odbérateld, vyjed-
navaci sila dodavatelli a intenzita konkurence mezi sou¢asnymi spole¢nostmi na
trhu. Portertiv model péti hybnych sil bude ptiblizen pro sledovanou skupinu in-
ternetovych obchodi z dlivodu predstaveni prostiedi, v jakém tyto e-shopy pusobi.

Bariéry vstupu do odvétvi

V ptipadé sledované skupiny internetovych obchodl s kancelaiskymi Zzidlemi
a jejich prislusenstvim jsou bariéry vstupu velmi nizké. Kapitalové poZadavky pri
vstupu do odvétvi a mezi tyto internetové obchody se odviji hlavné od ceny vytvo-
feni samotného internetového obchodu, piipadné zabezpeceni skladovacich
prostor, kamenné prodejny, databazového systému véetné hardwarového vybave-
ni atd. Cena vytvoreni internetového obchodu miiZe byt mirné navysSena v ptipadé
pozadavku na lepsi zabezpeceni napriklad pomoci Sifrovani z diivodu ochrany za-
kaznikl pred tnikem citlivych dat. Sledované internetové obchody vsak Sifrovani
nepouzivaji. PrestoZe Uspory z rozsahu existuji, nejsou vysoké. Slevy pti odbéru
vyssiho poctu kust se dle jednotlivych vyrobct riizni. Dle Vymoly!3, manaZzera jed-
noho z analyzovanych internetovych obchodd, se sleva od dodavatele pii nakupu

12 in Hill a Jones (2010, s. 42)
13 osobni rozhovor [56]
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zboZi v hodnoté nad 200 tis. K¢ bez DPH pohybuje v rozmezi 1-3 %, pti objednavce
nad 500 tis. K¢ bez DPH v rozmezi 2-7 %. Tyto slevy je vS8ak moZné povaZovat za
uspory z rozsahu pouze v pripadé, Ze dojde k okamzitému prodeji. V opa¢ném pfri-
padé by mohly naklady na skladovani prevazit nad slevami.

Jednotlivé internetové obchody se vyraznéji nelisi ani svou nabidkou, ani dis-
tribu¢nimi kandaly. Diferenciace produkti je velice mala a ptistup k distribu¢nim
kanallim neni problematicky z diivodu ¢astého vyuzivani prepravnich spole¢nosti
jako napt. PPL, Ceské posty ¢i osobniho odbéru. K tomuto druhu podnikani neni
potieba zvlastnich licenci, pouze Zivnostensky list na volnou Zivnost (dle prilohy ¢.
4 zakona ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani). Neexistuji ani Zadné dalsi
legislativni prekazky. Nové vstupujicim spole¢nostem nehrozi vyrazna odplata ze
strany stavajici konkurence, kterd by odrazovala ke vstupu. Vyhodou stavajicich
spolecnosti je pouze znalost a dobré zkuSenosti stavajicich zakazniki, pripadné
jejich loajalita. Vzhledem k rostouci citlivosti na cenu a stale niZ$i mire loajality
zakaznikl je vSak tato vyhoda témér zanedbatelna. Nové vstupujici spolecnosti
muze dle Vymoly4 odradit vysokd konkurence a relativné nizka marze, ktera se
pohybuje v rozmezi 15-30 %. Vzhledem k nizkym bariéram vstupu je ale i presto
riziko vstupu potencialnich konkurenti vysoké.

Substituty kancelarskych zidli

Zakladni potirebou, ktera je uspokojena pomoci kancelaiskych Zidli, je sezeni. Nej-
CastéjSim davodem, proc si spotiebitelé kupuji kancelarské zidle, je sezeni
u psaciho stolu ¢i pocitace. Tato potfeba mize byt chapana v nékolika rovinach, dle
kterych se odviji substituty daného zboZi.

V prvnim piipadé se jedna o sezeni obecné. V takovém piipadé je dilezita
pouze moznost sezeni, ale jiz dale nejsou posuzovany dalsi parametry jako pohodli,
funkc¢nost, ergonomie apod. Z tohoto pohledu se pak substitutem kancelaiskych
zidli stavaji veskeré zidle (dievéné, plastové, jidelni apod.), na kterych je mozné
sedét u psaciho stolu. Tento predpoklad je velice diilezity, v opacném piipadé by
mohl byt za substitut povaZovan veSkery nabytek vcetné postele, nebo samotna
podlaha.

V druhém pripadé hraje klicovou roli ergonomie a zdravotni hledisko. V tomto
smeéru jsou kancelatrské Zidle nahrazovany mici, klekackami ¢i sedackami, které
jsou tvoreny micem uloZenym v kostie na kolec¢kach. Specialni alternativou je stoj.
V takovém piipadé jsou kancelarské zidle zbytecné a jsou nahrazeny vyskové sta-
vitelnymi stoly ¢i specidlnimi konstrukcemi tzv. workfit stojany. Tyto specialni
konstrukce, které se pripeviiuji na stil, drzi zvlast monitor, klavesnici a mys,
umoziuji nastaveni podle vysky postavy, otaceni atd.

Vyjednavaci sila odbératelti

Odbératelé kancelarskych zidli a jejich prislusenstvi lze rozdélit na B2B a B2C za-
kazniky. V ptipadé B2C zakaznika se jejich vyjednavaci sila odviji od jejich chovani.
PrestoZe sami zakaznici nejsou schopni ovlivnit cenu, za kterou jim prodejce Zidli
proda, svym chovanim prodejce ovliviuji a to i presto, Ze se nesdruzuji za ucelem
vyjednani lepsich podminek. Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici nedisponuji Zadnymi

14 gsobni rozhovor [56]
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dodate¢nymi naklady v pripadé zmény prodejce, mohou zidli koupit u toho prodej-
ce, ktery jim nabidne nejvyhodnéjsi podminky. Tim sili boj mezi internetovymi ob-
chody o kazdého zakaznika. Ti maji diky internetu k dispozici dostatek informaci
k rozhodnuti u jakého prodejce kancelarskou zidli koupi. Vzhledem k tomu, Ze za-
kaznici na internetu ocekavaji nizsi ceny a rtizné vyhody jako doprava zdarma, jsou
tak prodejci tlaCeni k intenzivnimu konkuren¢nimu boji a to nejcastéji na zakladé
ceny a to bud’ samotného zbozi, nebo jeho dopravy. Jestlize internetovy obchod
neptistoupi na cenovy boj ¢i nenabidne zadkaznikiim jiné vyhody, vystavuje se sil-
nému riziku odchodu spottebiteld ke konkurenci.

Pro internetové prodejce kancelarskych zidli jsou zajimavou cilovou skupinou
B2B zakaznici. Ti se vyznacuji hlavné vétsim rozsahem objednavek a nizsi cenovou
citlivosti. Tito zakaznici jsou schopni si vyjednat lepsi podminky a to jak z pohledu
dodacich podminek, tak i ceny, a to pravé z diivodu vétsiho odebiraného mnozstvi.
Obecné vsak vétsi zakazky nejsou objednavany tradi¢nim zptisobem nakupniho
kosiku v internetovém obchodég, ale prostiednictvim e-mailovych ¢i telefonickych
poptavek pifmo u spole¢nosti provozujici internetovy obchod. Casto jsou takto
poptavani ti prodejci, kteri zajistuji komplexni vybaveni kancelari. Pfes interneto-
vy obchod spole¢nosti nejcastéji nakupuji mensi pocet zidli, podle Vymoly!5 obsa-
huje priimérna objednavka v jejich internetovém obchodé tii kancelaiské zidle.
V takovém pripadeé se vsak B2B zakaznici vyraznéji nelisi od B2C zakaznikd.

Vyjednavaci sila dodavateli
Vyjednavaci sila dodavatelli kancelarskych Zzidli a jejich piisluSenstvi neni prilis
silna a to i presto, Ze pocet dodavateld je ve srovnani s poCtem internetovych ob-
chodti nabizejicich jejich vyrobky a zbozi nékolikanasobné mensi. Presto dodavate-
1é podle Vymolyl¢ umoziuji prodej vlastnich vyrobkd témeéi bez omezeni. Pouze
nékteri dodavatelé maji stanovena pravidla, ktera musi internetovy obchod dodr-
Zovat. Mezi tato pravidla Ize zaradit:
¢ stanoveni pevné maloobchodni ceny, za kterou musi dané vyrobky a zboZi na-
bizet vSichni prodejci,
e povinnost aktualizovat cenu nabizenych vyrobkii a zboZi (z divodu dodrZeni
pevnych maloobchodnich cen),
e dodrZovani textu specifikace nékterych ergonomickych pomtcek,
e nemoznost prodavat nékteré druhy ergonomickych pomiicek pres internetovy
obchod, pouze na kamenné prodejné.
Tato pravidla vSak nejsou natolik prisna, aby odrazovala internetové obchody od
prodeje. Na druhou stranu je potieba zdtiraznit, Ze internetové obchody jsou pii-
jemci rozhodnuti svych dodavatelli, coz znameng, Ze v pripadé zmény ze strany
dodavatele (napf. zruSeni vyroby urcitého typu Zidle, zvySeni ceny) nemaji inter-
netové obchody Zadnou vyjednavaci silu a jsou pouhymi prijemci rozhodnuti, kte-
rym se museji prizptsobit.

15,16 gsobni rozhovor [56]
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Soucasna konkurence v odvétvi

Sledovana skupina internetovych obchodi se mezi sebou priliS nelisi nabizenymi
kancelarskymi Zidlemi. PrestoZe jednotlivé internetové obchody mohou nabizet
kancelarské zidle od rtiznych vyrobct, pro laickou verejnost, v pripadé, Ze neni
pozadovana konkrétni Zidle od konkrétniho dodavatele, je vSak rozdil v sortimentu
minimalni. To z toho diivodu, Ze jednotlivé Zidle jsou si Casto velice podobné, lisi se
Casto pouze cenou, kvalitou materialu a nékterymi funkcemi. Na prvni pohled vSak
pro laika mohou byt jednotlivé zZidle od rliznych vyrobct povazovany za totozZné.
Vzhledem k neexistenci soupisu vyrobct ¢i absenci informace o vyrobci u konkrét-
nich Zidli v nékterych internetovych obchodech nemohla byt provedena analyza
nabidky z pohledu nabizenych vyrobcti.

Soucasti ptilohy C je srovnani cen jednotlivych internetovych obchodi u vy-
branych zidli. PfestoZe vybrané Zidle nenabizi vSichni prodejci, v piipadé 5 inter-
netovych obchodl dokonce nenabizi Zddnou z uvedenych zidli, 1ze ziskat predsta-
vu o cenové politice jednotlivych obchodi. Z tabulky je patrné, Ze v piripadé nékte-
rych vyrobctl jsou opravdu stanoveny fixni maloobchodni ceny, za které mohou
internetové obchody Zidle nabizet. Je rovnéZ ziejmé, Ze povinnost udrZovat stejnou
cenu se lisi i v ramci jednotlivych druhi Zidli od jednoho vyrobce. Internetové ob-
chody se cenou mohly odliSovat pouze v pripadé Zidle Lexa od vyrobce ALBA CR
a Calypso Grand SP1 od spolec¢nosti OFFICE PRO. V piipadé zidle Lexa rozdil nej-
nizsi a nejvyssi ceny cinil 608 K¢, u zidle Calypso byl rozdil pouze 181 K¢.

Z dtivodu nemoznosti ovlivnit veskeré ceny prodavaného zbozi je pro konku-
rencni boj velice dllezita cena dopravy, se kterou je v internetovych obchodech
Casto manipulovano tak, aby vyssi cena dopravy alespon castecné pokryla ztraty
zisku z divodu nizsi ceny zbozi. Dopravu zdarma nabizi 3 z 19 internetovych ob-
chodi a to pri jakékoliv vySce objednavky, 6 internetovych obchod(i nedava do-
pravu zdarma v Zzddném piipadé. Ostatni internetové obchody nabizi riiznou cenu
dopravy, také stanovuji vysi objednavky, od které je doprava zdarma. Vsechny in-
ternetové obchody, které maji kamennou prodejnu nebo sklad, nabizi moZnost
osobniho odbéru zdarma. Obecné se cena dopravy, pokud je tctovana, pohybuje
rozmezi 73-300 K¢. Zde je patrné, Ze v piripadé ceny dopravy maji internetové ob-
chody vétsi volnost a jednotlivé internetové obchody do ni promitaji své cenové
strategie.

Jednotlivé internetové obchody se vyraznéji nelisi svou nabidkou kancelar-
skych zidli. Cenova politika jednotlivych sledovanych obchodt je vSak rozdilna.
Struktura nakladi se odlisuje u internetovych obchodd, které vlastni prodejnu ne-
bo sklad od téch, které tyto prostory nemaji k dispozici. VyuZiti dspor z rozsahu je
velice omezené. Pravdépodobné nejvétsi pravdépodobnost jejich vyuZiti maji in-
ternetové obchody Detskezidle.com (z diivodu 3 kamennych prodejen a vyuzivani
osmi internetovych obchodi s kancelaiskymi zidlemi) a Kancelar24h.cz a Ex-
presnabytek.cz (z dGivodu velkych skladovacich prostor a spole¢ného provozovate-
le). Celkova firemni strategie spoleCnosti, které provozuji jednotlivé internetové
obchody, se 1isi. VétSina z nich se nezabyva pouze prodejem kancelarskych Zidli, ale
také jinym sortimentem. Ve vykazech jednotlivych spolecnosti neni moZné zjistit
trzby plynouci pouze z prodeje skrze internetovy obchod, proto nemohla byt pro-
vedena analyza trzniho podilu na zakladé dosahovanych trzeb. Dale jsou ve struc-
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nosti predstaveny jednotlivé internetové obchody s diirazem na odliSeni zaméfeni
spolecnosti, jeZ tyto obchody provozuji.

3D kancelar.cz

Internetovy obchod je provozovan spolecnosti 3D Shops. Kromé tohoto obchodu
zameéreného na prodej kancelarského nabytku a Zidli, je provozovan také e-shop
s domacimi potrebami a potrebami pro zahradu.

Alkon interier

Internetovy obchod je zaméren na prodej sedaciho nabytku. Je provozovan spolec-
nosti ALKON interier s. r. 0., ktera se specializuje na vybaveni kancelarskych a ne-
bytovych interiéri. V roce 2013 spolecnost dosahla trzeb z prodeje zboZi ve vysi
3,8 mil. K¢, vroce 2012 3,7 mil. K¢.

APM interiéry

Provozovatelem internetového obchodu je stejnojmenna spole¢nost APM interiery
CZ s. r. 0., ktera se zabyva prodejem i vyrobou nejen kancelaiského nabytku, ale
také typovych a atypickych interiér.

AZzidle.cz

Interiérovy obchod provozuje pan Bc. Jiff Bocek na zakladé Zivnostenského oprav-
néni. E-shop nabizi Siroky sortiment sedaciho nabytku, ale také dopliky k zidlim,
kancelarsky nabytek apod.

Detska zidle.com

Dle nazvu je zfejmé, Ze se internetovy obchod specializuje na sedaci nabytek pro
déti. V nabidce je vSak moZné najit také jiné druhy Zidli, i kdyZ v omezeném rozsa-
hu. Provozovatelem obchodu je spole¢nost MERCURY STAR s. r. o., kterd kromé
tohoto internetového obchodu provozuje dalSich sedm internetovych obchodt se
zamérenim na sedaci nabytek a nabytek do kancelafi (ty vSak z divodu zarrazeni do
jinych strategickych skupin nejsou soucasti podrobnéjsi analyzy).

ekresla.cz
Internetovy obchod se zamétuje na sedaci ndbytek. Je provozovan Janem Janatou -
fyzickou osobou podnikajici dle Zivnostenského zakona.

Ergo Interier

Mezi kategorie zboZi internetového obchodu patii kromé kancelarskych zidli také
jiné druhy nabytku. Provozovatelem e-shopu je spolecnost ERGO INTERIER, s. 1. 0.,
ktera se kromé prodeje sedaciho nabytku zabyva také prodejem nabytku do interi-
érl, ergonomickych dopliikli a dalstho. Vroce 2012 spole¢nost dosahla trzeb za
prodej zboZi ve vysi 14 mil. K¢.

Expresnabytek.cz

Internetovy obchod se specializuje na kanceldrsky nabytek a sedaci nabytek do
kancelari. Obchod je provozovan spolecnosti EKOSTYREN s. r. 0., jejiZ hlavni cin-
nosti je vyroba plniva do lehkych, tepelné a zvukoveé izolacnich betonti a pokladka
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podlah z betonovych smési. Spole¢nost ma k dispozici skladovaci prostory o cca
6000 m?2 vyuzivané pro nabytek a zidle. V roce 2013 spole¢nost dosahla trzeb za
prodej zbozi ve vysi témér 17 mil. K¢, coz byl velky nartist ve srovnani s rokem
2012, kdy tyto trzby dosahly vyse 9 mil. K¢ Tohoto nartstu bylo pravdépodobné
dosaZeno diky rozsireni skladovacich prostor o cca 2000 m?2.

Interier Group

Kromé kancelarskych Zidli internetovy obchod nabizi kancelarsky nabytek vcetné
Satnich skiini, kartoték a rtiznych dopliikii. Provozovatelem je spole¢nost INTE-
RIER GROUP s. r. 0., ¢eska vyrobni a obchodni spolecnost. V roce 2013 spolecnost
dosahla trzeb za prodej zboZi ve vysi 8 mil. K¢, v roce 2012 9 mil. K¢.

Iridium

Internetovy obchod se zamétuje na sedaci nabytek, moZné je zakoupit také rostou-
ci stoly. Obchod je provozovan spolecnosti IRIDIUM, spol. sr. o., kterd se zabyva
navrhem a realizaci komercnich i bytovych interiérii véetné atypického nabytku.
Vroce 2013 bylo dosaZeno trzeb za prodej zboZi ve vySi 4,4 mil. K¢, v roce 2012
pouze 2 mil. K¢.

Kancelar24h.cz

V internetovém obchodé je kromé kancelarskych Zidli moZné objednat také jiny
kancelarsky nabytek. Provozovatelem obchodu je opét spole¢nost EKOSTYREN s. r.
o. stejné jako v pripadé e-shopu Exprenabytek.cz.

Marouk

Spole¢nost Marouk s. r. 0. je provozovatelem stejnojmenného internetového ob-
chodu, ktery se zaméruje na sedaci a kancelarsky nabytek. Sama spolecnost se spe-
cializuje na typizovany ndbytek i ndbytek na miru jako jsou napft. vestavéné skiiné.
Spolec¢nost dale nabizi napft. sluzby ,hodinového manZela“. Trzby za prodej zboZi
byly v roce 2013 ve vysi 7,6 mil. K¢, v roce 2012 6,4 mil. K¢.

MyHM

Internetovy obchod je zaméren na prodej sedaciho a kanceldtského nabytku, spe-
cidlni kategorii je 1ékarsky nabytek. Provozovatelem obchodu je spoletnost myHM
design, s. r. 0., spole¢nost zaloZena v roce 2012 zamérujici se na navrh a realizaci
bytovych i nebytovych prostor vcéetné atypickych prvki. Vroce 2013 spolecnost
dosahla trzeb za prodej zboZi ve vysi necelych 400 tisic K¢.

Nabytek Prages

Stejné jako v predchozich pripadech, se dany internetovych obchod zaméruje na
sedaci a kancelarsky nabytek. Provozovatelem je spole¢nost PRAGES s. r. o., ktera
vlastni dalsi internetovy obchod zaméreny na détsky nabytek. Obecné se spolec-
nost zaméruje na vybaveni interiéri. Vroce 2012 spolecnost dosahla trzeb
z prodeje zbozi ve vysi 28 mil. K¢.
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Potrusil

Provozovatelem e-shopu je stejnojmenna spolecnost Potrusil s. r. 0., ktera se zaby-
va vyrobou a prodejem nabytku. Samotny internetovy obchod je zaméren na seda-
ci ndbytek vSeho druhu vcetné pohovek ¢i taburetl. Spole¢nost vlastni sklad ve
Slapanicich. V roce 2013 spole¢nost dosahla trzeb z prodeje zboZi ve vy$e 76 mil.
K¢. Vroce 2012 to bylo 79 mil. K¢.

Rafni
Internetovy obchod se zaméruje na prodej sedaciho nabytku. Provozovatelem je

fyzicka osoba podnikajici na zdkladé Zivnostenského opravnéni - pan Daniel Zem-
borski.

Studio PLOC

Internetovy obchod je specializovan na prodej ergonomického nabytku. Provozo-
vatelem je stejnojmenna spole¢nost Studio PLOC s. r. 0. Jedna se o spole¢nost, ktera
byla zaloZena v roce 2014.

Super Diskont

E-shop je zaméren na prodej sedaciho nabytku. Provozovatelem je spole¢nost Su-
perDiskont, s. r. 0., ktera dale vlastni ¢tyfi internetové obchody se zamérenim na
potireby pro domacnost a zahradu, zahradni naradi, trampoliny, vyrobky spolec-
nosti Leifheit a kancelarsky nabytek INTEBO OFFICES.

Super-zidle

Dle nazvu vyplyva, Ze dany internetovy obchod se zaméruje na sedaci nabytek.
Provozovatelem je stejnojmenna spole¢nost SUPER-ZIDLE s. r. o. Trby za prodej
zboZi této spolecCnosti byly v letech 2012 a 2013 ve vysi ptibliZzné 2 mil. K¢.

Z vySe uvedenéhol’ je zrejmé, Ze strategie jednotlivych spoletnosti provozujici
internetové obchody v daném odvétvi se liSi. NejcastéjSim zamérenim spolecnosti
je navrh a realizace bytovych a nebytovych interiérti. Vzhledem k rozvoji nakupo-
vani na internetu pak tyto spole¢nosti zacaly uzkou c¢ast svého zaméreni, sedaci
nabytek ¢i vybrané druhy kancelaifského ndbytku, nabizet na internetu. Nékteré
spolecnosti tak internetovy obchod nepovazuji za svou hlavni ¢innost. Naopak né-
které spolecnosti ze sledované skupiny se primo specializuji na internetovy prodej
a to bud samotné kategorie sedaciho nabytku ¢i kancelarského nabytku, nebo
v jinych internetovych obchodech nabizi odlisné zbozZi. Prestoze v ptipadé nékte-
rych spolecnosti byly v databazi or.justice.cz uverejnény jejich ucCetni zavérky,
vzhledem k tomu, Ze neni mozné zjistit, jaka Cast trzeb je tak realizovana pravé
prodejem kancelarskych Zidli, neni moZné provést analyzu trzniho podilu jednotli-
vych spolecCnosti. Dle dostupnych informaci lze za nejvétsi spolec¢nost na trhu
z pohledu dosahovanych trZzeb za prodej zboZi povaZovat spoleCnost Potrusil.
Ovsem, jak jiZ bylo zminéno, neni ziejmé, jaka ¢ast téchto trzeb pripada na prodej

17 Analyza byla provedena k 25. 2. 2015. Bylo ¢erpano z webovych stranek jednotlivych spole¢nosti,
jejich internetovych obchodli a Obchodniho rejstriku - Verejného rejstriku a Sbirky listin dostup-
nych na or.justice.cz.
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kancelarskych zidli prostrednictvim internetového obchodu. Z tohoto dtivodu neni
moZzné urcit, zda se jedna o dominantni spolecnost z pohledu trzniho podilu.

Shrnuti

Dané odvétvi je mozné povaZovat za malé na narodni tirovni s pripadnym dosahem
na Slovensko. Obecné na trhu piisobi velké mnozstvi firem, jejichz trzni podily jsou
neznamé. Odvétvi Ize zaradit do méné ziskovych. V pripadé sledované skupiny in-
ternetovych obchodi jsou bariéry vstupu velice nizké vzhledem k nizké investi¢ni
narocnosti, velice omezenym vynosiim z rozsahu, malému vlivu zkuSenosti a ome-
zené miry loajality zakazniki. Legislativni tiprava je velice vstricna. Bariéry vystu-
pu lze rovnéz povazovat za nizké. Technologie také toto odvétvi, ani sledovanou
skupinu vyrazné neovliviiuje. Riziko vstupu novych konkurentii do je vysoké. Pies-
toZe substituty kancelarskych zidli existuji, Ize v nich spatrovat prileZitost pro roz-
$ifeni nabizeného sortimentu. Dodavatelé nastavuji obdobna pravidla pro vSechny
internetové obchody. Zakaznici maji k dispozici dostatek informaci o zbozi, které je
v jednotlivych internetovych obchodech obdobné. Sami tak svym chovanim vytvari
tlak na sniZzovani ceny a zvySovani intenzity konkuren¢niho boje. Zakaznici jsou
Casto geograficky roztiiSténi, obecné v internetovych obchodech nakupuji spiSe
jednotlivci nebo spolecnosti v piripadé nakupu mensiho poctu kust. Strategie jed-
notlivych spolecnosti ve sledované skupiné jsou rdznorodé. V tizce definované
skupiné internetovych obchodi se pohybuje relativné velké mnozstvi firem, které
nabizeji velice malo diferencovany produkt. Dochazi tak k velkému tlaku na ceny
ato bud samotného zbozi, nebo dodatecnych sluzeb jako je doprava. Intenzitu
soupeieni stavajicich konkurentii l1ze povazovat za vysokou. Obecné toto odvétvi
z dlivodu nizké ziskovosti, pomalému riistu a velké rivalité stavajicich spole¢nosti
nelze povazovat za prili$ atraktivni.

5.2.2  Segmentace zakazniki

Zakazniky internetovych obchodt Ize rozlisit na B2B a B2C zakazniky. V ptipadé
B2B zakaznikd, jak jiZ bylo zminéno v pifedchozi podkapitole 5.2.1 Portertiv model
péti hybnych sil na str. 42, jsou nakupovany primeérné 3 kancelaiské Zidle. Spolec-
nosti poptavajici vétsi mnozstvi zidli vyuziva jinych zplisobii osloveni prodejcti nez
je primy nakup v internetovém obchodé. B2C zakaznici nejcastéji nakupuji kance-
larské zidle jednotlivé. Zakazniky internetovych obchodi s kancelarskymi zidlemi
je moZné rozdélit dle demografické segmentace Zivotniho cyklu rodiny na zakladé
konzultace s Vymolou!8 nasledovné:

e Mladenecké obdobi
Jedna se o svobodné spotiebitele, ktefi Ziji oddélené od rodict, ale jesté neza-
kladaji rodiny. Tito spotirebitelé travi velkou Cast dne aktivitami u pocitace
ato z divodu prace, studia a volného ¢asu. Sami si pak stale vice uvédomuiji
potiebu kvalitniho sezeni z divodu zacatku objevovani zdravotnich problémi
jako je bolest zad, kr¢ni patere apod. V daném obdobi Zivota jiZ mohou zarizo-
vat vlastni bydleni, nebo si prizplisobuji souc¢asné bydlenti jejich aktualnim po-
trebam. Koupi kancelarské zZidle iniciuji a rozhoduji o jejim vybéru. Jsou takeé

18 gsobni rozhovor [56]
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kupujicimi a z velké casti také platicimi, i kdyZz vyjimkou neni ziskani financ-
nich prispévki od rodici.

¢ Novomanzelsky stupen bez déti
V pripadé, Ze spotiebitel nema zarizené bydlenti jiz z predeslého obdobi, stale
vice je investovano do vybaveni domdacnosti véetné nakupu kancelarskych
zidli pro ty, ktefi maji dostatek prostoru pro vlastni pracovnu ¢i kout uréeny
pro praci na pocitaci. V pripadé, Ze tito uZivatelé pracuji u pocitace, roste
unich potreba kvalitniho sezeni z dlivodu sniZeni negativnich disledkt na
zdravi. V praci mohou ovliviiovat vedouci pracovniky pro nakup kvalitnich
kancelatskych Zidli. Velkd ¢ast téchto uzivatelli vyuZziva pocita¢ také doma,
proto si uvédomuji potfebu adekvatni Zidle, i kdyZ nemusi spliiovat tak naroc-
né pozadavky jako v pripadé vyuziti pti praci. Uzivatel zidle je zaroven jejim
nakupujicim, platicim, rozhodovatelem i iniciatorem.

e PIné hnizdo I a plné hnizdo II
Jedna se o slouceni dvou skupin a to z toho diivodu, Ze maji stejny divod na-
kupu kancelarské Zidle a to pro své déti. Déti zacinaji chodit do Skoly, nekva-
litni Zidle nemusi jejich piistup vydrzet a to vede rodic¢e k ndkupu nové kance-
larské Zidle. Ta se svou konstrukci, vzhledem a dalsimi atributy odliSuje od
téch vhodnych pro dospélé. Specidlnim druhem Zidli pro déti jsou rostouci
zidle. Zidle je rodi¢i kupovana z dfivodu zajisténi vhodného sezeni ditéte
u psaciho stolu. Dité miiZe vlastni vybér ovlivnit na zakladé vyse jeho vlivu pii
nakupech. Zaroven kromé nakupu kancelarské zidle pro své déti miize silit po-
tifeba nakupu kancelarské Zidle pro vlastni rodice. Starsi vékové kategorie si
Casto neuvédomuji potfebu vhodného sezeni, proto koupi kancelarské Zidle
vétSinou iniciuji jejich pribuzni za acelem poskytnuti pohodlné Zidle, ze které
by se dobie vstavalo a ktera by umoZnila dlouhodobé sezeni pfi volnocaso-
vych aktivitach jako sledovani televize, hackovani, lusténi kiriZovek a dalsi.

¢ PIné hnizdo III
Rodice maji déti ve véku mladistvych, ktefi travi ¢asto svij volny ¢as pri riz-
nych aktivitach na pocitaci. Z tohoto dlivodu je rodici iniciovana koupé Zidle za
ucelem vhodného sezeni s co nejmens$imi negativnimi vlivy na zdravi mladist-
vého. PrestoZe kupujicimi a platicimi jsou nejcastéji rodice, mladistvi mohou
Casto vybér zidle ovlivnit. Stejné jako v predchozi skupiné je mozné také zahr-
nout nakup kancelarské Zidle pro rodice ¢i prarodice.

Pro nasledujici praci byli na zakladé konzultace s Vymolou!® jako potencialné zis-
kovy segment vybrani spotrebitelé spadajici do segmentu mladeneckého obdobi.
Tito spotrebitelé byli zvoleni z nasledujicich diivodi:
e zacinaji si uvédomovat negativni diisledky Spatného sezeni a dlouhodobé pra-
ce na pocitaci,
e vybér Zidle nenechavaji na svém okoli, ale aktivné vyhledavaji informace, roz-
hoduji se a nakupuji,

19 osobni rozhovor [56]
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e jejich navyky pti dlouhodobém sezeni u psaciho stolu a pocitace mohou ovliv-
nit jejich chovani a postoj ke kancelairskym Zidlim po dobu celého aktivniho
pracovniho Zivota,

e pii osamostatnéni se od rodi¢i ve smyslu vlastniho nebo sdileného bydleni
vznika potieba koupé kancelarské Zidle,

¢ nebrani se nakupovani na internetu, maji k nému prevazné pozitivni vztah.

Tento segment byl dale ziZen za ticelem bliZsiho pochopeni spotiebitelského cho-
vani a preferenci potencialnich zakaznika pti ndkupu kancelarské Zidle. Primarnim
segmentem, na ktery je dale zaméreno dotaznikové Setreni, jsou studenti vysokych
Skol. Splnuji vySe uvedené predpoklady vztahujici se k mladeneckému obdobi
a navic silnéji pocituji potfebu kvalitni kancelairské Zidle z dlivodu nekvalitnich
zidli, které maji k dispozici na kolejich ¢i v pronajmech. Nékteri z tohoto segmentu
navic mohou zacit budovat vlastni bydleni, kam pravdépodobné budou poiizovat
také kancelarskou Zidli. Dale je u nich predpokladana vétsi pravdépodobnost seda-
vého zaméstnani a tedy potreba kvalitni Zidle pro dlouhodobé sezeni. MoZny je
také predpoklad, Ze vysokoskolsky vzdélani ¢asem ziskavaji vyssi pracovni pozice
ve spolecnostech, pfi nichZ je ziskdn vétsi vliv na rozhodovani o investicich do
zdravi zaméstnancl a zajisténi vhodnych pracovnich podminek naptiklad
v podobé nakupu kvalitnich kancelarskych zidli. Z tohoto diivodu je dilezity jejich
pozitivni postoj k ergonomickym zidlim pravé budovanim spravnych navykt na-
kupem vlastni kvalitni Zidle.

5.3 Online marketing internetovych obchodi

Dle autorii citovanych v literarni reSersi spadaji do online marketingu obdobné
nastroje jako v pripadé tradi¢niho neboli také offline marketingu. V piipadé online
marketingu je vSak pozornost vénovana hlavné propagac¢nim ¢i komunikacnim
aktivitam, které jsou prezentovany na internetu. PfestoZe rozdily v nékterych ¢as-
tech komunika¢niho mixu jsou mezi online a offline nastroji malé, hlavni rozdil
spociva pravé v jejich umisténi.

5.3.1  Vlastni webové stranky

Kvalitni vlastni webové stranky jsou pro internetovy obchod zasadni. Jejich vzhled,
funkcnost, prehlednost a dalsi atributy hraji vyznamnou roli v tom, zda se navstév-
nik na strankach zdrzi, zda najde to, co hled4, a zda v ném nakoupi.

Na Seo-servis.cz byly testovany jednotlivé sledované internetové obchody pro
ziskani zakladniho prehledu o jejich drovni SEO. Provedena byla analyza sily
webové stranky. Posuzovan byl zdrojovy kéd, zpétné odkazy, pozice ve vyhledava-
Cich a navstévnost domény. Pro ucely prace bylo vhodné pouze sledovat rozdily
mezi hodnocenim ukazatelG mezi jednotlivymi internetovymi obchody a zamérit
se na pozici e-shoptli pri vyhledavani na serverech Google.cz a Seznam.cz a to jak
obecné pri zadani prvnich ¢tyr slov titulku, tak pri zadani hledané fraze ,kancelar-
ska zidle“. Sledovano bylo dale mnoZstvi zpétnych odkazi a interakce na socialnich
sitich.
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Tab. 2 Vysledky SEO pro jednotlivé internetové obchody

Nizev Pozice ve Pozice ve
) ’ Sila vyhledavacich - vyhledavacich - Zpétné Social-
internetového " A1 £ 2 s
obchodu webu obecné kancelarska zidle | odkazy ni sité
Google Seznam | Google | Seznam

3D kancelar.cz 43 % 4 4 - - 28903 1/10
Alkon interier 17% - - - - 5 0/10
APM interiéry 36 % 5 4 - 69 1769 0/10
AZzidle.cz 42 % 72 6 67 -] 2396709 1/10
Detska zidle.com 42 % 6 5 - - 103 561 0/10
ekresla.cz 54 % 4 4 8 59 | 1390166 1/10
Ergo Interier 35% 15 4 44 45 4926 0/10
Expresnabytek.cz 39% 4 4 - 64 7977 0/10
Interier Group 45 % 8 4 65 18 169 135 1/10
Iridium 46 % 2 1 - 46 2 057 1/10
Kancelar24h.cz 54 % 4 2 19 20 152 520 2/10
Marouk 42 % 3 4 56 14 5792 2/10
MyHM 23% - 63 - - 151 0/10
Nabytek Prages 41 % 3 8 - - 47 335 0/10
Potrusil 16 % - - - - 118 1/10
Rafni 39% 4 4 24 - 4374 1/10
Studio PLOC 29% 4 8 - - 182 3/10
Super Diskont 40 % 11 13 83 7 214 456 1/10
Super-zidle 38% 67 43 - 19 209 579 1/10

Zdroj: Vlastni analyza za pouziti Seo-servis.cz (k 16. 3. 2015)

Z pohledu celkového ukazatele sily webu ziskal nejvyssi hodnoceni internetovy
obchod ekresla.cz. Internetovy obchod je vysoce hodnocen v trovni kvality zdrojo-
vého kodu, ve vyhledavacich Seznam.cz i Google.cz je po zadani prvnich Ctyr slov
z titulku jako prvni v organickém vyhledavani. Na frazi ,kancelaiska zidle“ je rov-
néz vyhledan ve vyhledavaci Seznam.cz i Google.cz. Internetovy obchod ma také
velké mnoZstvi zpétnych odkazli a vice jak tfi tisice zminek na jinych webovych
strankach. Naopak nejnizsi hodnoceni ziskal internetovy obchod Potrusil. Ve vy-
hledavacich Seznam.cz i Google.cz nebyl k vyhledani ani na sva prvni Ctyti slova
z titulku, ani na frazi ,kancelarské zidle“. Nizky byl také pocet zpétnych odkazi.
Zadny bod nebyl ziskan ani za staii domény. Spole¢nost pravdépodobné ptili$ ne-
investovala do optimalizace webovych stranek.

Soucasti hodnoceni SEO na Seo-servis.cz bylo také samostatné hodnoceni kva-
lity zdrojového kdédu a cetnost klicovych slov. V priloze jsou uvedeny vysledky to-
hoto hodnoceni. V pripadé Cetnosti klicovych slov byla sledovana klicova slova
,kancelarska“, ,zidle“ a fraze ,kancelarska Zidle“ na jednotlivych webovych stran-
kach. Hodnoceni na Seo-servis.cz je doplnéno vysledky z online nastroje dostup-
ném na Site-analyzer.com. Dle néj ziskal nejvyssi celkové hodnoceni internetovy
obchod Studio PLOC, naopak nejnizS§iho hodnoceni dosdhnul internetovy obchod
Alkon interier. V pripadé€ nejvysSiho vysledku u internetového obchodu Studio
PLOC se tak vysledky jednotlivych online ndastrojli, tedy Seo-servis.cz a Site-
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analyzer.com vyrazné lisi. Podrobnéjsi vysledky analyzy prostrednictvim Site-
analyzer.com jsou soucasti ptilohy D.

Hodnoceni atraktivnosti a funkcionality vlastnich webovych stranek
Pro samotné navstévniky vlastnich webovych stranek internetovych obchodii jsou
dllezitéjsi jiné faktory nez vyse zminéna droven SEO. Ta miiZe pomoci k lepsi do-
hledatelnosti internetového obchodu a tedy k vy$si navstévnosti. Zda navstévnik
ihned stranku opusti nebo zda najde to, co hleda, pripadné zda nasledné i nakoupi,
zalezi na jinych faktorech. Proto byla provedena analyza jednotlivych interneto-
vych obchodl z pohledu atraktivnosti a funkcionality. Jednotlivad kritéria, ktera
byla sledovana, byla stanovena na zakladé rozhovoru s malou skupinou spotrebite-
14 nakupujicich na internetu, z vlastni zkuSenosti pri ndkupu na internetu, z prace
piimo vjednom ze sledovanych internetovych obchodd a na zakladé osobniho
rozhovoru s manaZerem jednoho ze sledovanych e-shopt. Pro hodnoceni byly vy-
brany nasledujici faktory:
e Design, grafické zpracovani celého internetového obchodu
Posuzovan je prvni dojem z celkového grafického designu obchodu (v Tab. 3
uvedeno jako Design).
e Design, grafické zpracovani nabidky zboZi
Posuzovan je design zpracovani nabidky zboZi vcetné uvedeni potrebnych in-
formaci a fotografii (v Tab. 3 uvedeno jako Design nabidky).
e Prehlednost posuzovana podle prvniho dojmu
Prehlednost je posuzovana na zakladé prvniho dojmu a subjektivniho pocitu
nezorganizovanosti, preplacanosti apod. (v Tab. 3 uvedeno jako Prehlednost).
e Moznost vyhledavani
Posuzovana je moznost vyhledavani a snadnost objeveni poli¢ka pro vyhleda-
vani (v Tab. 3 uvedeno jako Vyhledavani).
¢ Jednoduchost zjiSténi platebnich a dodacich podminek
Posuzovan je pocet kliknuti k ziskani informace o platebnich a obchodnich
podminkach, kdy jedno kliknuti je ohodnoceno plnym pocétem bodd, dalsi
kliknuti body odecitaji. Do hodnoceni se rovnéz promita piehlednost téchto
podminek (v Tab. 3 uvedeno jako Podminky).
¢ Viditelny kontakt, moZnost zaslani dotazu primo z rozhrani webové stranky
Posuzovana je viditelnost kontaktu na webovych strankach a moznost zaslani
dotazu ptrimo z rozhrani webové stranky, ktera mize byt nahrazena moznosti
volani zdarma (v Tab. 3 uvedeno jako Kontakt).
Kazdy parametr byl hodnocen v rozmezi 1 az 10, kdy 1 je hodnota nejhorsi a nao-
pak 10 je hodnota nejlepsi. Jednotlivé hodnoty pro dana kritéria byly stanoveny
prostym primérem 5 ziskanych hodnot od skupiny dotazanych spotrebiteld, ktera
se skladala ze 3 Zen a 2 muZzl. Pro vSechny internetové obchody byl nasledné sta-
noven prosty soucet vzhledem k neuptrednostiiovani Zadného parametru nad
ostatnimi a tedy rovhomérnému rozloZeni vah.
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Tab. 3 Hodnoceni atraktivity internetovych obchodt
; Design .
Internetovy . h Preh- Vyhle- Pod- Kon-
Design | nabid- L, ) Celkem
obchod ky lednost | davani | minky takt

3D kancelar.cz 9 7 8 8 10 9 51
Alkon interier 8 8 9 10 9 7 51
APM interiéry 5 7 8 10 9 8 47
AZzidle.cz 5 6 6 0 8 10 35
Detska zidle.com 7 7 9 9 9 9 50
ekiesla.cz 7 7 8 9 8 4 43
Ergo Interier 9 10 9 10 10 5 53
Expresnabytek.cz 8 8 8 10 6 6 46
Interier Group 8 10 9 9 8 4 48
Iridium 7 9 9 9 9 5 48
Kancelar24h.cz 8 10 7 9 8 9 51
Marouk 8 10 9 10 8 4 49
MyHM 8 8 9 10 7 5 47
Nabytek Prages 5 7 7 10 0 5 34
Potrusil 7 9 7 10 0 10 43
Rafni 9 8 8 10 10 7 52
Studio PLOC 9 9 8 8 8 4 46
Super Diskont 5 7 5 10 9 4 40
Super-zidle 7 8 8 10 9 5 47

Zdroj: Vlastni analyza na zakladé odpovédi 5 dotdzanych respondentti (k 19. 3. 2015)

Nejnizsi hodnoceni ziskal internetovy obchod Nabytek Prages. Jedna se o ne piilis
prehledny internetovy obchod se zastaralym designem a absenci platebnich a do-
dacich podminek. Kontakt lze zjistit aZz po nékolikdtém Kkliknuti, automaticky for-
mular pro zaslani dotazu chybi. V soucasnosti probiha aktualizace sortimentu. Na-
opak nejlépe hodnocenym internetovym obchodem se stal Ergo Interier, ktery za-
ujme svym modernim designem. Prehlednost je rovnéz dobrj, velice prehledné
a hezky graficky jsou zpracované platebni a obchodni podminky. Jedinou vytkou je
neuvedeni kontaktu na uvodni strance pro rychlou orientaci a nemoznost zaslat
dotaz primo z internetovych stranek.

Mezi negativni atributy, které mohou navstévnika odradit od nakupu, patii jiz
zminovana nepiehlednost, zastaraly design, nedostatek informaci o zbozi, nemoz-
nost jednoduse najit platebni a dodaci podminky vcetné tézké orientace v nich
a nemoznost rychle najit kontakt na uvodni strance ¢i vzneseni dotazu pomoci
formulare, také velké mnozstvi bannert, prilis barevny a nesourody design a néko-
lik ménicich se bannerd, které na navstévnika blikaji a tim ho obtézuji.

Podle vyzkumu spolec¢nost Kenshoo [1] (uvedeném na str. 35 v podkapitole
5.1 Uzivatelé internetu a jejich online nakupni chovani) vede nedostatek informaci
a neoptimalizované stranky pro mobilni zatizeni ke ztraté az 55 % navstévniki
a potencialnich zdkaznik. Z analyzovanych internetovych obchodd maji vlastni
webové stranky optimalizované pro mobilni telefony pouze nasledujici:

e 3D kancelar.cz,
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APM interiéry,

Kancelar24h.cz,

Potrusil,

Studio PLOC.

Ostatni internetové obchody maji standardni zobrazeni jako na stolnim pocitaci ¢i
notebooku. Ve vétSiné pripadi toto zobrazeni nemusi délat navstévnikiim pro-
blém, protoZe lze stranku pribliZit a stranka je rolovatelna pouze doli. Problém
miiZe nastat pouze u internetového obchodu Rafni, ktery je rolovatelny také do
stran a to jiZ u uvodni stranky. To sniZuje navStévnikiim uzivatelsky komfort pii
vyuziti mobilnich telefont. V pripadé vyuzZiti tabletu tento problém neni tak znac-
ny.

Analyza navstévnosti vlastnich webovych stranek

Pomoci sluzby Google Analytics byly zkoumany zakladni idaje o vybraném inter-
netovém obchodu ze skupiny sledovanych e-shopi, ktery poskytnul piistup do
tohoto online nastroje. Vzhledem k tomu, Ze vybrané zdroje navstévnosti jsou bliZe
predstaveny v podkapitole 5.3.2 Online komunikac¢ni mix na str. 55, zde je vénova-
na pozornost obecnym zakladnim informacim o navstévnosti e-shopu v roce 2014.

Tab. 4 Obecné tidaje o navstévnosti vybraného internetového obchodu v roce 2014
Sledovany ukazatel Hodnota
Podil novych navstévniki na celkovém poctu navstév 51%
Priimérna mira okamzitého opusténi 57 %
Primérny pocet stranek na 1 navstévu 3,74
Priimérna doba trvani navstévy 02:17
Konverzni pomér 1,62 %

Zdroj: Vysledky z Google Analytics vybraného e-shopu v obdobi 1. 1. 2014 - 31. 12. 2014

Nasledné bylo sledovano, z jakych zatizeni byl dany internetovy obchod navstiven.
Vroce 2014 plynulo 92 % navstév e-shopu ze stolnich pocitacii a notebookd, které
tvorily témér 96 % trzeb internetového obchodu. Z mobilnich telefont prisly do e-
shopu 4 % navstévnikil, ovSem trzby z tohoto zafizeni nedosahly ani 1 %. O néco
malo uspésnéjsi byly navstévy z tabletti, které tvorily také 4 % navstévnosti i cel-
kového podilu na trzbach. U mobilnich zarizeni byl nejvice vyuZivan operacni sys-
tém Android (58 %) nasledovan iOS (34 %).

Pro analyzu jednotlivych klikii nadvstévnikl internetového obchodu byl im-
plementovan specidlni kdd do zahlavi jednotlivych stranek vybraného interneto-
vého obchodu. Diky nému bylo mozné po dobu 14 dni sledovat pomoci online na-
stroje mYx mista klikli navstévnik(. Tento nastroj umoznil vytvoreni heat mapy
uvedené v Obr. 9 na str. 55 a analyzu jednotlivych stranek celého internetového
obchodu s nejvétsim mnozstvim klika, ktera je soucasti prilohy E.
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Obr. 9 Heat mapa ¢asti uvodni stranky vybraného internetového obchodu
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Zdroj: Internetova stranka vybraného internetového obchodu s implementovanym kédem mYx po
14 dnech shromaZzd'ovan{ informaci o kliknuti (v obdobi 16. 3. - 29. 3. 2015)

5.3.2 Online komunikac¢ni mix

PrestoZe kvalitni webové stranky jsou pro internetové obchody zasadni, vhodné je
vyuzivat i jiné nastroje internetového marketingu. PtibliZeny jsou nejc¢astéjsi a nej-
zajimavéjsi online komunika¢ni aktivity vybranych internetovych obchodi.
Z divodu neziskani internich informaci od spolec¢nosti, které provozuji dané inter-
netové obchody, bylo vychazeno pouze z volné dostupnych informaci na internetu.

Mezi zakladni online propagacni nastroje, které poslouZzily také jako kritérium
pro zuZeni skupiny sledovanych internetovych obchodii (viz kapitola 3 Metodika
na str. 6), patii zapis do katalogu Firmy.cz a propojeni nabidky se srovnavaci zbozi
Heureka.cz nebo ZboZi.cz. Na srovnavaci zboZzi Heureka.cz je mozné najit nabidku
17 internetovych obchodl z daného odvétvi, na ZbozZi.cz 15 internetovych obcho-
d@. Oba nejvyuzivanéjsi srovnavace zbozi v Ceské republice?? vyuziva pro zviditel-
néni svého zbozi 13 ze sledovanych internetovych obchodt. Blizsi informace jsou
uvedeny v priloze E.

NejcastéjSim nastrojem online marketingu sledovanych internetovych obcho-
di jsou zapisy v rliznych internetovych katalozich a databazich firemnich kontak-
tl. Tohoto vyuzivaji vSechny sledované internetové obchody vzhledem k tomu, Ze
se jedna o nenarocny nastroj a to jak z hlediska finan¢niho, tak i asového. Jestlize
nedochazi k Zddnym zmeénam, neni potreba provedeny zapis ménit. Hodné vyuZi-
vané jsou také srovnavace zboZi a to nejen Heureka.cz a ZboZi.cz.

20 Dle online aplikace NetMonitoru k 20. 2. 2015 [52].
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PrestoZe vétSinu niZe jmenovanych nastroji podpory prodeje nelze jedno-
znatné zaradit do internetového marketingu, vzhledem ktomu, Ze se vazi
k nabidce internetovych obchodi a plati pouze pro nakupy v téchto internetovych
obchodech, pro ucely této prace jsou zarazeny do online podpory prodeje. Mezi
nastroje, které jsou sledovanymi internetovymi obchody nejvice vyuzivany, patii
slevy, doprava zdarma, akcéni nabidky (napf. 1+1 zdarma) a vyzkouSeni Zzidle
rou nabizi dva internetové obchody, spocivajici ve sniZeni ceny zakaznikovi
v pripadé, Ze najde totoZné zboZi u jiného prodejce za vyhodnéjsi cenu. VyuZivan je
také cross-selling. Jeho vyuZiti je logicky podminéno druhem prodavaného zboZi
a to z toho dlivodu, Ze k jednotlivym zakladnim druhfim zidli jsou Casto nabizeny
napriklad podrucky, vhodnéjsi kolecka, kriZ, podhlavnik apod., které zvysuji kvali-
tu Zidle a pohodlnost sezeni. Relativné malo je ale pouZivan up-selling, prestoze
mnohé obchody nabizi navstévnikovi podobné druhy Zidli a to jak za vyssi, tak niz-
$1 cenu. Pouze internetovy obchod Iridium vyuZiva bonusového programu, ve kte-
rém zakaznici sbiraji body za nakupy, jeZ jsou nasledné vyménény za darky. Sa-
motné darky k ndkupu pak rovnéZ nabizi pouze jeden internetovy obchod a to
AZzidle.cz. Malo vyuzivané, ale jisté velice uzitecné pro zdkazniky jsou poskytova-
né zelené linky, bezplatné volani na zakaznickou podporu, napriklad internetovym
obchodem Detska zidle.com, online chat s pracovnikem e-shopu Potrusil nebo
moznost telefonniho rozhovoru po Skypu internetového obchodu Rafni. Otazkou
zUstava zapojeni do affiliate programu. Z dostupnych informaci na internetu neni
zejmé, zda internetové obchody vyuZivaji pouze link buildingu nebo spiatelené e-
shopy jsou také jejich affiliate partnery.

Internetové obchody, které ziskaly certifikat ,Ovéreno zadkazniky“ od Heure-
ka.cz, toto pri své prezentaci vyuzivaji. Co se ale online public relations ve smyslu
elektronickych ¢lankt tyka, jednotlivé internetové obchody je prili§ nevyuzivaji
nebo je pouZivaji spiSe pro linkbuilding. Opravdu relevantni umisténi PR ¢lanku,
tedy umisténi na takovou webovou stranku, ktera souvisi s prodavanym zboZim,
byl vyuZit pouze e-shopem Studio PLOC. Ten umistil sv{ij ¢lanek na server Ces-
kéStavby.cz, portdlu o stavbé, zahradé a bydleni [16]. V nékterych pripadech se
internetovym obchodim povedlo také vhodné zviditelnit v internetovych disku-
zich. Do public relations na internetu se radi také socialni sité. Ty jsou vsak casto
opomijeny. Pokud internetovy obchod ma vlastni profil, nejcastéji na socialni siti
Facebook, ¢asto jej nevyuZziva tak, jak by mohl. Obvykle neslouzi ke komunikaci se
zakazniky, budovani zpétné vazby, informovani o spolecnosti a jeji aktualni nabid-
ce. Casto jsou prispévky pridavany velice zfidka, nebo jsou profily jednotlivych e-
shopii uz v podstaté opusténé. Rovnéz vyuziti socialni sité Google+ by mohlo byt
vétsi vzhledem k propojenosti s vyhledavanim na Google.cz.

Online reklama je dal$im relativné malo vyuZivanym nastrojem sledovanych
e-shopil. Nejvice je vyuzivano textovych PPC reklam ve vyhledavacich, které byly
dohledany u internetovych obchodi Interier Group, Kancelar24h.cz, Marouk, My-
HM a Super Diskont. V pripadé MyHM byla textova PPC reklama nalezena také
v obsahové siti Seznamu. Bannery vyuzivaji Kancelar24h.cz, Super Diskont a My-
HM. Internetovy obchod Potrusil vyuziva pop-up banner (neboli vyskakovaci ok-
no) na vlastnich webovych strankach.
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Obr.10  Banner internetového obchodu Kancelar24h.cz

"B
Zdroj: Zobrazeno na webové strance www.30tidennivyzva.cz

Poslednim vyuZivanym online nastrojem jsou newslettery spadajici do primého
marketingu. K jejich odbéru je moZné se prihlasit pouze u dvou internetovych ob-
chodti - Interier Group a MyHM.

Analyza efektivity vybranych online marketingovych nastroji

Jeden z analyzovanych internetovych obchodi poskytnul pro zpracovani této pra-
ce pristup do online nastroje Google Analytics pro zjisténi efektivity vyuzivanych
online marketingovych nastrojii a pro stanoveni doporuceni. Efektivita jednotli-
vych nastrojli byla sledovana na zakladé podilu na navstévnosti a trzbach interne-
tového obchodu. Jednotlivé zdroje navstévnosti byly sledovany za rok 2014. V Tab.
5 jsou uvedeny ty zdroje navstévnosti, které meély nejvyznamnéjsi podil na celko-
vych trzbach internetového obchodu.

Tab. 5 Analyza vybranych zdroji navstévnosti
Mira Pocet .
Podil okamzi- stranek Prameér- | Konver- Podil
Zdroj navstévnosti L o j na doba zni .
navstév tého nal L o . trzeb
vav s . navstévy | pomér
opusténi | navstévu
Hlavni stranka
spolecnosti
provozujici 8% 26 % 7,22 04:33 341 % 23 %
e-shop
Pfirozené vysledky
vyhledavéni 51 % 62 % 3,10 01:37 0,75 % 19%
Pfimé navstévy 7 % 49 % 5,03 03:38 4,68 % 17%
ZboZi.cz 8% 58 % 3,92 03:02 1,67 % 11%
Heureka.cz 23 % 56 % 3,77 02:39 2,68 % 7 %
PPC reklamy ve
vyhledavacich
Seznam.cz 7% 61% 3,45 01:52 1,52 % 4%
a Google.cz
Firmy.cz 1% 25% 5,72 03:18 1,45 % 2%

Zdroj: Vysledky z Google Analytics vybraného e-shopu za obdobi 1. 1. 2014 - 31. 12. 2014

Je zfejmé, Ze podil na celkové navstévnosti neni prfimo umérny vysi podilu na cel-
kovych trzbach. Nejvétsi cast trzeb byla vroce 2014 uskute¢néna na zakladé na-
vStévnosti plynouci z hlavni stranky spolecnosti provozujici internetovy obchod, ze
které se lze pres zalozku prokliknout do internetového obchodu. Nasledné byly
dllezité prirozené vysledky vyhledavani a primé navstévy. Online marketingové
nastroje nasleduji az po téchto trech nejvyznamnéjsich zdrojich. Nejméné vyznam-
nym zdrojem trZeb i navstév jsou newslettery a socialni sit' Facebook, které dosah-
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ly méné nez 1 % trZzeb i navstévnosti. Z vySe zminéného je ziejmé, Ze pro dany in-
ternetovy obchod je diilezité hlavné SEO z dlivodu umistovani se na piednich pric-
kach prirozenych vysledkii a dale budovani povédomi o nazvu internetového ob-
chodu z diivodu dobrych vysledki na trzbach pravé z primych navstév.

Nasledné byla detailnéji sledovana efektivita rozesilanych newslettert, které
internetovy obchod rozesilal v roce 2013, konkrétné v fijnu, listopadu a dvakrat
v prosinci, kdy poslednim zminovanym druhem newsletteru bylo PF, jenZ nemélo
za ucel zvySeni prodeji.

Tab. 6 Analyza rozesilanych newslettert
Pocet Pocet kliknuti .
. e . . Pocet
Pocet uspeésnych Open Click odhl4
prijemci prijeti rate | Jedinecné | Celkové rate |
Senych
v procentech
Rijen 897 526 % | 225% 26 43 | 55% 19
Listopad 1124 939% | 21.9% 42 66 | 4,0% 34
Prosinec 1087 94,2% | 199 % 60 89 | 59% 14
PF 2014 1065 949 % | 20,2% 23 29 | 23% 8

Zdroj: Vysledky kampani z online néstroje MailChimp vybraného internetového obchodu

Jednotlivé newslettery byly sledovany také z pohledu Google Analytics ve smyslu
prinosu pro internetovy obchod a to hlavné ve formé trzeb.

Tab. 7 Efektivita rozesilanych newsletteri z pohledu navstévnosti, konverzi a podilu trZzeb
Pocet
Mésic Podil Mira o’ce Priimérna ) ,
., L ein " stranek Konverzni Podil
rozesilani navstév okamzitého doba . .
_ nal L o pomeér trzeb
newsletteru | na celku opusténi L oo navstévy
navstévu
Rijen 3% 45 % 7,81 03:05 0% 0%
Listopad 1% 38 % 5,02 02:44 0% 0%
Prosinec 6 % 49 % 3,64 01:57 0% 0%

Zdroj: Vysledky z Google Analytics vybraného internetového obchodu vztahujici se k newslettertim

Z uvedenych Tab. 6 a Tab. 7 vyplyva, jak je dilezité sledovat konverzni pomér
a celkové prinosy pro internetové obchody z pohledu Google Analytics. PrestoZe
z Tab. 6 nevyplyva, Ze by rozesilané newslettery nemély mit ucinek (napriklad je
zfejmé, Ze nékteri prijemci se k danému newsletteru vratili, coZ mohlo znamenat,
Ze se rozmysleli a rozhodli se v e-shopu nakoupit), z Google Analytics je vSak zrej-
meé, Ze prestoZe newslettery vedly knavStévnosti internetového obchodu,
z pohledu trZzeb mély zanedbatelny ucinek. Presto vSak nelze mluvit o nulovém
prinosu vzhledem k tomu, Ze newslettery mohly ptispét k budovani znacky a na-
priklad k naslednym pozdéjSim primym navsStévam internetového obchodu z ji-
nych zarizeni atd.
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5.4 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setreni bylo ziskani informaci o spotfebnim chovani pri na-
kupu kancelarskych zidli, zjiSténi postoje respondentli k propagacnim aktivitam
a schopnost téchto nastroji ovlivnit ndkupni chovani. Primarni skupinou respon-
dentd byli studenti vysokych skol.

Dotaznik celkem vyplnilo 518 respondentti. Prvni, filtracni otazka, vztahujici
se obecné na nakup na internetu z dalSiho zpracovani vyradila 18 respondentd,
ktefi na internetu nenakupuji. K dalsi analyze tak bylo pripusténo 500 plné vypl-
nénych dotaznikd. Z nich bylo 204 dotaznikl vyplnéno muzi a 296 Zenami. Stano-
veny minimalni pocet respondentti i jejich minimaln{ pocet od kazdého pohlavi byl
splnén. Primarni skupinou, které byl dotaznik urcen, bylo vyplnéno 367 dotaznikdj,
tedy 73,4 %. V této skupiné bylo 40,6 % muzi (149 respondentd) a 59,4 % Zen
(218 respondentii). Prevazujici povolani respondentti je uvedeno v Obr. 11.

Obr.11  RozloZeni respondentti podle ptrevazujictho povolani s dliirazem na skupinu studentt
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Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

K dal$im identifika¢nim otazkam patftilo zjiSténi, v jak velkych obcich a ve kterych
krajich Ceské republiky se dotazani respondenti zdrZzuji nejvétsi ¢ast tydne. Nejvice
respondenti bylo z Jihomoravského kraje, ve kterém se po nejvétsi ¢ast tydne zdr-
Zuje 150 z nich, tedy 30,0 %. Z tohoto kraje bylo také 29,2 % vysokoskolskych stu-
dentl. Druhym nejvice zastoupenym krajem byl kraj Olomoucky, ve kterém se zdr-
Zuje 18,4 % dotazanych (a 22,9 % studentl vysokych Skol). Dotazani respondenti
se nejvétsi Cast tydne v 60,6 % pripadd zdrzuji ve méstech s 90 000 obyvateli
a vice. Ostatni respondenti jsou vétsi ¢ast tydne v obcich s niz§im poctem obyvatel,
13,8 % dotazanych se zdrzuje v obci do 2 999 obyvatel, 15,6 % v obci s pottem
obyvatel vrozmezi 3 000-19 999 obyvatel a 10 % v obci s pribliZnym celkovym
poctem obyvatel v rozmezi 20 000-89 999.

Dale bylo zjistovano, kolik volnych prostredkii maji respondenti mésicné
k dispozici. Cilem otazky bylo zjistit, kolik finan¢nich prostiedki zlistava dotaza-
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nym k dispozici po zaplaceni vesSkerych nezbytnych vydajt a které jim tak zlstavaji
na vlastni Utratu a tedy pripadné i na nakup nové kancelarské zidle, jestlize by na
ni neziskali prostfedky jinym zplisobem (napt. Zidli by jim zaplatili rodi-
Ce/pribuzni). Nejvice dotazanych, celkem 201 z nich (40,2 %), ma k dispozici cel-
kem 1 001 - 3 000 K¢ mési¢né. Druhym nejcastéjsSim obnosem, ktery maji dotazani
respondenti k dispozici, jsou financni prostfedky do 1 000 K¢, kterymi mési¢né
volné disponuje 22,4 % dotdzanych. Nejvice prostredki na vlastni uUtratu ma
12,8 % dotazanych, ktefi mohou volné utracet mésicné 7 001 K¢ a vice. Nadpolo-
studentli vysokych skol je nejcastéjsi castkou, kterou maji pro vlastni udtratu,
1 001-3 000 K¢. Touto ¢astkou disponuje 46,3 % dotazanych vysokoskolskych stu-
dentd.

Soucasti identifikacnich otazek byly také dopliujici otazky, které byly urceny
pro zaméstnance, OSVC a podnikatele a pro studenty. Pracujici, tedy zaméstnanci,
0SVC a podnikatelé, byli dotazani, zda maji sedavé zaméstnani. Dotaznik ukazal, Ze
15,4 % znich sedavé zaméstnani nema. OvSem vétsSina, 84,6 % respondentd ze
skupiny zaméstnanci, OSVC a podnikatelé, sedavé zaméstnani maji. Studenti nao-
pak byli dotazani, jak je podle nich pravdépodobné, Ze budou mit v budoucnu se-
davé zaméstnani. Celkem 83,9 % dotazanych studentti uvedlo, Ze je pravdépodob-
né nebo velmi pravdépodobné, Ze sedavé zaméstnani mit budou. V pripadé vyso-
koskolskych studentii se jedna dokonce o 85,0 % z nich.

Obr.12  Nazor studentd, jak je podle nich pravdépodobné, Ze budou mit v budoucnosti sedavé
zaméstnani

2%

B Velmi pravdépodobné
B Pravdépodobné
Malo pravdépodobné

B Nepravdépodobné

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 380

U studenttl bylo dale sledovano, kde po nejvétsi ¢ast tydne bydli. Ne ovSem jiz ve
smyslu kraje ¢i obce, ale druhu ubytovani. Tato otdzka byla stanovena z divodu
zjiSténi, jak je pravdépodobné, Ze v daném ubytovanti jiz kvalitni kancelarska Zidle
je, nebo zda si ji musi student poridit. Nejvice dotazanych studentl bydli nejvétsi
¢ast tydne u svych rodict ¢i pribuznych, celkem takto bydli 43,7 % dotazanych
studenti (41,4 % studentl vysokych skol). Ve studentském byté bydli 25,0 % do-
tdzanych studentt (25,9 % studentl vysokych Skol) a na kolejich 17,4 % z nich
(18,0 % studentt vysokych skol).



Vlastni prace 61

Nakupovani na internetu

Prvni otazkou dotazniku byla otazka filtra¢ni, ktera méla zamezit v dalSim vyplio-
vani tém respondentlim, co na internetu nenakupuji. To vSak nebyl jediny ucel
otazky. U respondenti, ktefi na internetu nakupuji, bylo zjistovano, jak casto tak
Cini. Ti respondenti, ktefi na internetu nakupuji, celkem 500, nakupuji nejcastéji
nékolikrat do roka. Pouze 4,8 % nakupujicich na internetu na ném nakupuje méné
Casto nez jedenkrat ro¢né. Studenti vysokych skol nejcastéji na internetu nakupuji
méné casto nez kazdy meésic, ale alespon Sestkrat do roka. Takto odpovédélo
44,7 % z nich. Kazdy mésic alespon jedenkrat na internetu nakupuje 23,4 % vyso-
koskolskych studentf.

Obr.13  Cetnost nakupfti na internetu u respondentt, ktefi na internetu nakupuji

B Kazdy mésic alespon jednou

B Méné Casto neZ jedenkrat
ro¢né

Méné Casto nez kazdy mésic,
5% ale alespori 3estkrat do roka

43 %

B Méné Casto nez Sestkrat do
roka, ale alespon jedenkrat
rocné

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Nasledné bylo zjiStovano, zda respondenti vyuZivaji pfi ndkupu na internetu mo-
biln{ telefon a tablet. Tyto otazky byly poloZeny za tcelem zjisténi, nakolik je po-
tifebna optimalizace webovych stranek pro dana zarizeni. Z vysledka je ziejmé, ze
vétSina respondentli mobilni telefon a tablet k ndkupu na internetu nevyuziva.
Mobilni telefon, v pripadé, Ze je pti ndkupu na internetu vyuzit, slouzi nejcastéji ke
zjiStovani informaci a vybéru nakupovaného produktu, ale samotny nakup je pro-
veden na internetu na stolnim pocitaci ¢i notebooku. Tento zpiisob vyuZiti mobil-
niho telefonu vyuziva nebo v minulosti vyuzilo 58,4 % respondentti (56,9 % stu-
dentli vysokych Skol). Zajimavé dale je, Ze variantu, kdy bylo zboZi vybrano na
stolnim pocitaci nebo notebooku, ale samotny nakup byl proveden prostrednic-
tvim mobilniho telefonu, vyuZivd nebo v minulosti vyuzilo 12,8 % dotazanych
(11,7 % studenti vysokych skol). U tableti je situace obdobna. Jestlize respondenti
tablet pri nakupu na internetu vyuzivaji, tak nejvice opét k vybéru zboZzi, ale sa-
motny nakup provadi na stolnim pocitac¢i nebo notebooku. Takto postupuje nebo
parkrat takto ucinilo 30,2 % dotazanych (29,2 % studentd vysokych skol). Z toho
tedy vyplyva, Ze mobilni telefon je v takovém pripadé vyuZivan vice neZ tablet.
Tablet pro vybér zbozi i nakup vyuziva nebo parkrat vyuzilo 15,4 % respondenti
(13,1 % vysokoSkolskych studentii). BliZ$i srovnani vyuZiti mobilniho telefonu
a tabletu k nakupu na internetu je soucasti prilohy H.
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Kancelarské zidle a jejich nakup v internetovych obchodech
Cast dotazniku tvorily otazky vztahujici se k nakupu kancelatskych Zidli. Pfestoze
respondenti, ktefi na tuto otazku odpovédéli, na internetu nakupuji, pouze 34,0 %
z nich by uprednostnilo nakup kancelarské Zidle na internetu. Dokonce 19,0 % do-
tazanych uvedlo, Ze by kancelarskou Zidli urcité koupilo v kamenné prodejné. Tak-
to jistych si byly pouze 4,4 % dotazanych v pripadé internetu. V pripadé vysoko-
Skolskych studentli by nakup nové kancelaiské Zidle na internetu uprednostnilo
32,7 % z nich, urcité by na internetu zidli koupilo pouze 4,1 % z nich. Presto bylo
dale zjiStovano, pro¢ by respondenti preferovali nakup na internetu, nebo
v kamenné prodejné.

Respondenti, ktefi preferuji nakup kancelarské Zidle na internetu, tak Cini
z dlivodu nizsi ceny (67,1 % dotdzanych), pohodlného vybéru, kdy nemusi nikam
chodit (61,8 % dotazanych) a vétsiho vybéru (60,0 % dotazanych). Nejméné diile-
zitym faktorem je moznost vraceni zbozi do 14 dni bez udani divodu (14,1 % do-

vvvvvv

pohodlny vybér (61,7 %) a vétsi vybér (61,7 %).

Obr.14  Duivody preference ndkupu kancelarské zidle na internetu pied ndkupem v kamenné
prodejné

Nizsi cena 114
Pohodlny vybér, nemusim nikam chodit
Vétsi vybér

Rychlost (vybéru, objednani)

PohodIné zaslani az dom

Moznost osobniho odbéru na prodejné...

Moznost vraceni zbozi do 14 dni bez udani...

Jiné

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015,n =170

Nejvice respondentli by od ndkupu na internetu odradila dlouhd doba doruceni
(57,6 % vsSech respondenttli, 56,7 % vysokoskolskych studentti), slozity zpisob
objednavani (48,2 % vSech respondentt, 49,1 % vysokoskolskych studentti) a zvy-
Seni nakladi na dopravu nebo na dodani na vydejni misto typu UloZenka nebo Za-
silkovna.cz (41,8 % vSech respondentd, 44,2 % vysokoskolskych studentt).
Nejméné odrazujicimi faktory jsou naopak nemoznost platby kartou pri prevzeti
(10,0 % vsech respondentii) nebo pres internet (15,9 % vsSech respondentii). Cel-
kem 3,5 % dotazanych by od nakupu na internetu neodradila Zddna ze zminénych
prekazek.

Naopak respondenti, ktefi si vybrali pro ndkup kancelarské Zidle kamennou
prodejnu, si na tomto zptisobu nakupu nejvice vazi moZnosti si zidli vyzkouset
(98,5 % vSech dotazanych, 98,8 % studentli vysokych $kol), ostatni vyhody jako
odborna rada specialisty, moZnost si Zidli ihned odvézt a jasné reklamacni pod-
minky jsou na obdobné urovni, tedy 18-16 % vSech odpovédi. V pripadé, Ze by vsak
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byla Zidle na internetu vyrazné levnéjsi neZ v kamenné prodejné, od nakupu v ni by
bylo odrazeno 71,2 % dotdzanych (72,9 % studentli vysokych S$kol). Nakup
v kamenné prodejné by si respondenti rozmysleli také v pripadé, Ze by si nemohli
zidli vyzkouset (57,3 % vsSech dotazanych, 57,1 % studenti vysokych skol) nebo
byl k dispozici pouze prilis uzky vybér (58,2 % vSech dotazanych, 60,7 % studenti
vysokych skol).

Obr.15 Divody zmény preference nakupu kancelarské zidle v kamenné prodejné na internet

Vyrazné vy3si cena ve srovnani s internetovym

obchodem (o min. 30 %) 235

PFilis azky vybér

Nemoznost zidli vyzkouset
NemoZnost si Zidli ihned odvézt
Absence specializovaného pracovnika
Zadné z uvedenych

Jiné

Zdroj: Dotaznikové Settfeni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015,n =330

Pri vybéru kancelarské Zidle je pro respondenty nejdulezitéjSi pohodlnost Zidle
(69,2 % dotazanych, 70,0 % vysokoskolskych studentti), ergonomie sezeni (57,2 %
dotdzanych, 55,9 % vysokoSkolskych studentii) a celkova cena vcetné nakladli na
dopravu (50,0 % dotazanych, 51,0 % vysokoskolskych studentii). V nasledujicim
grafu na Obr. 16 na str. 64 je vyjadreno procentni zastoupeni jednotlivych faktori
ze vSech ziskanych odpovédi (v dané otdzce bylo moZné oznacit maximalné 3 od-
povédi).
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Obr.16  Faktory dulezité pti vybéru kancelarské zidle
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Dalsi nabizené sluzby v cené (napt. prodlouzena
zaruka, servis, montaz)

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Dale byli respondenti tazani, jak by dle jejich ndzoru bylo pravdépodobné, Ze by se
nechali nékym pfii vybéru kancelarské zidle ovlivnit. Celkem 63,2 % respondentt
povaZzuje za velmi pravdépodobné nebo pravdépodobné, Ze by se o vybéru kance-
larské zidle poradili s rodinou, prateli ¢i znamymi. Dale 67,4 % respondenttli pova-
Zuje za pravdépodobné nebo velmi pravdépodobné, Ze by si nechali pti vybéru po-
radit od specialisty a nakonec 85,4 % dotdzanych uvedlo, Ze je velmi pravdépo-
dobné nebo pravdépodobné, Ze by si sami nasli hodnoceni a recenze od jinych uZi-
vatelli, na zakladé nichz by se rozhodovali o koupi nové kancelarské zidle. U vyso-
koskolskych studentli rovnéz prevazuje samostatné hledani hodnoceni a recenzi
na internetu, které povazuje za pravdépodobné nebo velmi pravdépodobné 83,1 %
z nich.

V ptipadé, Ze by byla moZnost ndkupu kancelaiské Zidle na internetu, bylo
zjistovano, jaké jsou dtlezité faktory pro vybér internetového obchodu pro dané
respondenty. Z 500 dotdzanych pouze 19 znich uvedlo, Ze by Zidli na internetu
nikdy nekoupilo, z toho 15 byli studenti vysokych Skol. Pro zbylych 481 respon-
vého obchodu (61,8 % respondentti), cena dopravy (58,6 % respondentii)
a hodnoceni e-shopu jinymi uzivateli (51,6 % respondentii). Naopak nejméné di-
lezité jsou pro né poskytované mnoZzstevni slevy (1,2 % respondentli), moZnost
ziskani slevy v pripadé, Ze se stanou fanousky facebookové stranky daného inter-
netového obchodu (3,2 % respondentti) a moznost platby kartou pri prevzeti zbozi
(6,6 % respondentii). Pro studenty vysokych $kol, ktei'i by neméli problém s koupf
kancelarské zidle na internetu, je p¥i vybéru internetového obchodu také nejdtle-
Zitéjsi prehlednost (64,7 %) a cena dopravy (63,9 %).

Doplnujici otazky mély za cil zjistit zvyklosti respondentti p¥i praci na pocitaci,
tedy jejich navyky pii sezeni, a zjisténi, jaky je postoj respondenti k ergonomii se-
zeni z diivodu moznosti vyuziti tohoto faktoru v pripadné komunika¢ni kampani.
Na kancelarské zidli pri praci na pocitaci sedi 53,4 % respondentti. Nevhodné vsak
sedi 41,4 % dotazanych a to bud’ na nevhodné Zidli, nebo na posteli a podobném
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nabytku. V pripadé vysokosSkolskych studentii na kancelarské Zzidli sedi pouze
48,8 % z nich. Na gauci, posteli nebo v kitesle sedi pfi praci na pocitaci 27,2 % vy-
sokoskolskych studentt. Dle zasad ergonomického sezeni by si svoji novou kance-
larskou Zidli vybralo 18,8 % dotazanych, ovlivnit by se témito zasadami pfi vybéru
zidle nechalo 59,4 % z dotazanych. Nejvice vysokoSkolskych studentii, celkem
60,2 % z nich, povaZuje ergonomické sezeni za diilezité a jeho zdsadami by se pfi
vybéru nové zZidle nechali ovlivnit. Takto odpovédélo celkem 53,8 % vysokoskol-
skych studentd, ktefi v soucasné dobé sedi na kancelarské zidli nebo na mici.

Vliv komunika¢niho mixu

U respondentl bylo zjiStovano, jak se zachovaji pri vyskytu vybranych online
a offline marketingovych komunikacnich aktivit tykajicich se kancelatskych zidli.
Jako prvni byl zjiStovan vliv tisténého letaku. Vysledky v pripadé, Ze respondent
novou Zidli potfebuje a naopak kdyZ ji nepotiebuje, byl vyrazny. Respondenti, ktef{
zidli nepotrebuji, by v letaku hledali ak¢ni nabidky pouze v 1 % pripadi. JestliZe by
se vSak jejich situace zménila a oni Zidli potrebovali, v letaku by ak¢ni nabidky hle-
dalo 52,4 % dotazanych. Do ruky by letdk vzalo celkem 66,6 % respondent, ktefi
zidli nepottrebuji, resp. 97,4 % respondent(, kteri Zidli potiebuji. Vysokoskolsti
studenti by v ptipadé, Ze Zidli nepotrebuji, nejcastéji letak pouze letmo prolistovali,
ale neprikladali by mu Zadnou vahu (tak odpovédélo 49,3 % z nich). Naopak kdyby
zidli potrebovali, 55,3 % z nich by v letdku hledalo vyhodné nabidky.

Obr.17  Reakce respondentt na letak s akéni nabidkou

Hledal/a bych v ném vyhodné
nabidky. 262
Letmo bych jej prolistoval/a, kdyby

mé néktera z nabidek zaujala. m Zidli nepotfebujete

Ze zvyku bych ho letmo
prolistoval/a, ale neprikladal/a bych
mu Zadnou vahu.

240 m Zidli potiebujete

Ani bych se na néj nepodival/a.

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Reakce respondentd na newsletter byla razantnéjsi nez v pripadé letaku. Jestlize
by respondenti zZidli nepotrebovali, ihned bez otevieni by newsletter smazalo
74,8 % z nich (76,6 % studentd vysokych skol). Newsletter by si tedy v pripadé, Ze
zidli nepotrebuji, prohlédlo pouze 25,2 % respondentti. Jestlize by vSak responden-
ti novou kancelarskou zidli potfebovali, newsletter by si prohlédlo 85,0 % dotaza-
nych (84,5 % studenttli vysokych $kol). To je vSak o 13 % méné neZ v pripadé tisté-
nych letakd.
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Obr.18  Reakce respondentili na newsletter
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Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Dale byla sledovana reakce respondentli na bannerovou reklamu. V pripadé, Ze
respondenti Zidli nepotiebuji, 74,4 % z nich by banner ignorovalo (v ptripadé vyso-
koskolskych studentli 72,8 % z nich). JestliZze by vsak Zidli potiebovali, ignorovalo
by jej pouze 18,8 % dotazanych, 29,6 % respondentd by na banner kliklo, kdyby
byl banner zajimavy a respondenty zaujal, kliknulo by na néj dalSich 33,8 % re-
spondentti. Zajimavych vysledkili dosahl PR ¢lanek jako mozny nastroj marketingo-
vé komunikace internetovych obchodi. Prestoze by respondenti novou kancelai-
skou zidli nepottebovali, o ergonomickém sezeni jako moZném namétu na PR ¢la-
nek, by si precetlo 26,4 % znich (26,7 % vysokoskolskych studentti), kdyby byl
dale zajimavy graficky nebo zaujal zndmou osobnosti, ptrecetlo by si ho dalSich
35,4 % (36,5 % vysokoskolskych studentii). V pripadé, Ze respondenti novou zidli
potiebovali, tento ¢lanek by ignorovalo pouze 11,6 % z nich (10,6 % vysokoskol-
skych studentd).

Prestoze vyznam PR ¢lankd muze byt dle vysledki dotaznikového Setieni ne-
zanedbatelny, vyrazné horsich vysledk dosahuji propagacni aktivity na socialni
siti Facebook. Bylo zjistovano, jak by respondenti reagovali, kdyby se jim na Face-
booku zobrazil prispévek, aby se stali fanouSkem stranky internetového obchodu,
ktery se zabyva prodejem kancelatskych zidli, a jak by reagovali na reklamu tako-
vého internetového obchodu na Facebooku. Prispévek na Facebooku by ignorovalo
79,6 % respondenti (79,0 % vysokoskolskych studentii), kteri nepotiebuji zidli,
a 43,0 % respondentt (46,0 % vysokoskolskych studentii), ktefi novou zidli potre-
buji. I kdyZ by respondenti kancelatrskou Zidli potiebovali, pouze 2,8 % z nich by se
ihned stalo fanousky dané stranky, 40,2 % respondent( by se nejdiive na faceboo-
kovou stranku podivalo a aZ nasledné by se rozhodli, zda se fanousky stanou. Dale
celych 91,2 % respondentti (91,0 % vysokoskolskych studentii), kteii nepotiebuji
novou zidli, by reklamu na Facebooku ignorovalo. V pripadé, Ze by vSak respon-
denti novou kancelaiskou zidli potrebovali, hned by na reklamu kliklo 13,4 %
z nich, dalSich 26 % respondentli by na reklamu kliknulo pouze v pripadé, Ze by
zobrazovala akéni nabidku a 29,6 % respondentti by nejprve navstivilo facebooko-
vou stranku dané spolecnosti. Vysokoskolsti studenti, ktefi by kancelarskou Zidli
potiebovali, by reklamu na Facebooku ignorovali v 33,2 % ptipadi.
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Pro dotaznikem oslovené respondenty se jako nejméné ucinna forma propa-
gace jevi mobilni aplikace. V pripadé, Ze respondenti Zidli nepotrebuji, 59,0 %
znich (59,7 % vysokoskolskych studentli) by pravdépodobné ani nezjistilo, Ze
existuje nova aplikace s tématikou kancelarskych Zidli a dalSich 38,2 % responden-
td (37,9 % studentl vysokych Skol) by aplikaci ignorovalo. Aplikaci by si stahlo
nebo mozna stahlo 2,8 % dotazanych. Jestlize by vSak kancelarskou zidli respon-
denti pottrebovali, aplikaci by si stdhlo 1,6 % dotazanych, dalSich 15,0 % respon-
dentli by se nejprve podivalo, o jakou aplikaci se jedna a nasledné by si ji mozna
stahli. Presto by ji uplné ignorovalo 32,6 % respondentii a pravdépodobné by se
o ni ani nedozvédélo 50,8 % z nich. [ kdyby kancelaiskou zidli vysokoskolsti stu-
denti potrebovali, aplikace by si pravdépodobné nevSimlo nebo ji ignorovalo
83,4 % z nich.

Z divodu zjisténi, nakolik je dllezité vyhleddvani na Google.cz a Seznam.cz
az divodu zjisténi dilezitosti propojeni nabidky internetovych obchodi se srov-
navaci zbozi Heureka.cz a Zbozi.cz, byla poloZena pravé otazka, jak je pravdépo-
dobné, Ze by respondenti hledali informace na téchto strankach v pripadé, Ze by
chtéli poridit novou kancelarskou zidli. Velmi pravdépodobné je vyuZiti vyhledava-
Ce Google.cz (74,4 % respondentdi, 74,9 % vysokoskolskych studentii) a srovnava-
Ce zbozi Heureka.cz (57,4 % respondentt, 58,0 % vysokoskolskych studentti).

Obr.19  Pravdépodobnost vyuziti jmenovanych servera pii vybéru kancelarské zidle
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Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

BliZe bylo zkoumano, na jaké vysledky klikaji respondenti pii vyhledavani na Goo-
gle.cz a Seznam.cz. V obou pripadech by respondenti nejvice navstévovali vysledky
prirozeného vyhledavani. Na Google.cz by jako prvni vysledek prirozeného vyhle-
davani kliklo 41,4 % respondentii (41,7 % studentii vysokych Skol). Druhym nejvi-
ce navsStévovanym vysledkem, na ktery by respondenti kliknuli jako prvni, bylo
sponzorované vyhledavani, které nabizi obrazky nékolika druhi Zidli. Na tento
vysledek by kliklo 37,0 % dotazanych (36,0 % studentt vysokych Skol). Jedna se
o vysledek vyhledavani spolecnosti Google.cz, ktery sdruzuje nabidky nékterych
prodejct ze zalozky Nakupy (vedle nabidky Internet, Obrazky, Mapy). Tyto vysled-
ky jsou povaZovany za bannery formatu PPC reklam ve vyhledavaci a jsou spravo-
vany pres nastroj Google AdWords.
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Obr.20  Kliknuti na vysledky ve vyhledavaci Google.cz na dotaz ,kancelarské zidle“
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Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

U vyhledavace Seznam.cz by respondenti opét nejvice klikali na prvni vysledek
prirozeného vyhledavani, ktery oznacilo 44,6 % respondentt (43,6 % studentt
vysokych Skol). Znac¢ny podil maji ale také prvni placené vysledky. Prvni placeny
vysledek by navstivilo 20,2 % (19,9 % studentt vysokych $kol), druhy by jako prv-
ni navstévu vybralo 20,0 % respondentt (22,6 % studentt vysokych skol).

Obr.21  Kliknuti na vysledky ve vyhledavaci Seznam.cz na dotaz ,kancelarské zidle“
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Zdroj: Dotaznikové Setreni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500
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Hypotézy
Stanoveny byly tii hlavni hypotézy, které byly otestovany ve statistickém progra-
mu STATISTICA 12. Pro testovani hypotéz byl pouzit chi-kvadrat test o nezavislos-
ti. Testovym kritériem byla Pearsonova statistika chi-kvadrat a zvolena byla 5%
hladina vyznamnosti.

Prvni testovana hypotéza byla nasledujici:

Ho: Preference mista ndkupu nové kancelarské Zidle nezavisi na pohlavi.

Ha: Preference mista nakupu nové kancelarské zidle zavisi na pohlavi.

Dle vysledkli uvedenych v Tab. 8 neni nulova hypotéza o nezavislosti na 5% hladi-
né vyznamnosti zamitnuta. Také nizky kontingencni koeficient ukazuje na nizkou
zavislost proménnych. V pripadé, Ze by byla hladina vyznamnosti stanovena vyssi
(i 6 %), nulova hypotéza o nezavislosti by jiZ zamitnuta byla.

Tab. 8 Zavislost preferovaného mista nakupu nové kancelaiské Zidle na pohlavi

Koeficient Hodnota
Pearsontv chi-kvadrat 7,7026
P-hodnota 0,0526
Kontingen¢ni koeficient 0,1241

Zdroj: STATISTICA 12 na zakladé vysledkil dotaznikového Settfeni

Druha testovana hypotéza:
Ho: NiZ$i cena na internetu ve srovnani s kamennou prodejnou jako divod
preference nakupu nové kancelarské zidle na internetu nezavisi na priimeérné
vysi mési¢nich finanénich prostredkil pro vlastni Gtratu?l.
Ha: NiZsi cena na internetu ve srovnani s kamennou prodejnou jako divod
preference nakupu nové kancelarské zidle na internetu zavisi na primérné
vysi mési¢nich finanénich prostredki pro vlastni Gtratul.

Vysledky jsou uvedeny v Tab. 9. Nulova hypotéza o nezavislosti nebyla zamitnuta.
Nizky kontingenc¢ni koeficient také ukazuje nizkou zavislost proménnych.

Tab. 9 Zavislost preference nakupu na internetu z diivodu nizsi ceny a finan¢nich prostiredki

Koeficient Hodnota
Pearsonuv chi-kvadrat 8,0102
P-hodnota 0,0912
Kontingen¢ni koeficient 0,2121

Zdroj: STATISTICA 12 na zakladé vysledki dotaznikového Setteni

21 Primérna vyse mésicnich financ¢nich prostiedki pro vlastni ttratu byla v dotazniku v otazce ¢. 23
definovana jako priimérna castka, kterou ma respondent mési¢né k dispozici pro vlastni tutratu.
BliZe bylo popsano, jak ma k této Castce respondent dojit: ,0d vSech Vasich piijmt (kapesné od
rodicq, privydélek z brigddy, zaméstnani, stipendium apod.) odecCtéte Vase primérné mésicni na-
klady na obzivu (na jidlo, ubytovani, dopravu apod.), které musite sami z této ¢astky platit.”
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Treti testovana hypotéza:
Ho: Zména preference ndkupu kancelarské zidle v kamenné prodejné ve pro-
spéch nakupu na internetu z divodu vyrazné vys$i ceny ve srovnani
s internetovym obchodem (o min. 30 %) nezavisi na priimérné vysi mésicnich
finan¢nich prostredki pro vlastni dtratu22.
Ha: Zména preference nakupu kancelarské Zidle v kamenné prodejné ve pro-
spéch nakupu na internetu z divodu vyrazné vysSi ceny ve srovnani
s internetovym obchodem (o min. 30 %) zavisi na primérné vysi mésicnich
financ¢nich prostredki pro vlastni utratul.

Vysledky testované hypotézy jsou uvedeny v Tab. 10. Dle nich nulova hypotéza

nebyla zamitnuta. Kontingen¢ni koeficient je nizky, coZ rovnéZz ukazuje na nizkou
zavislost proménnych.

Tab. 10  Zavislost zmény preference ndkupu kancelarské zidle v kamenné prodejné z diivodu
vyrazné vyssi ceny na primérné vysi mésicnich financnich prostredki pro vlastni Gtratu

Koeficient Hodnota
Pearsonuv chi-kvadrat 4,5980
P-hodnota 0,3311
Kontingen¢ni koeficient 0,1172

Zdroj: STATISTICA 12 na zakladé vysledkil dotaznikového Setfeni

5.5 Doporuceni

Doporuceni jsou stanovena obecné pro celou skupinu sledovanych internetovych
obchodii na zakladé analyzy vyuzivanych online marketingovych nastroji a dotaz-
nikového Setfeni. Nasledné jsou vysledky konkretizovany pro jeden
z internetovych obchodi na zakladé poskytnutych internich tidajii a osobni konzul-
tace s manazerem tohoto internetového obchodu za ucelem posouzeni, které
z navrhtl je mozné realizovat.

Doporuceni pro internetové obchody s kancelarskymi zidlemi

Z vysledkl dotaznikového Settfeni je ziejmé, Ze nejvice respondentli navstévuje
prirozené vysledky vyhledavani (viz Obr. 20 a Obr. 21 na str. 68). Z tohoto diivodu
je vhodné zamérit se na SEO vlastnich webovych stranek jednotlivych interneto-
vych obchodt. V ramci néj je vhodné zdlraznit optimalizaci klicovych slov dle vy-
sledkd pozice jednotlivych internetovych obchodii v piipadé zadani fraze ,kance-
larska zidle“ ve vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz (viz Tab. 2 na str. 51). Dle vy-
sledkidl Google Trends za rok 2015 (k 20. 4. 2015) [50] jsou v Ceské republice nej-
vice hledanymi frazemi spojenymi se Zidlemi, které by mohly dané internetové
obchody vyuzit ,kancelarskeé zidle“ a pravé zminovana ,kancelarska Zidle“. Nékteré

22 Primérna vyse mésicnich financ¢nich prostiedki pro vlastni Gtratu byla v dotazniku v otazce ¢. 23
definovana jako priimérna castka, kterou ma respondent mési¢né k dispozici pro vlastni tutratu.
BliZe bylo popsano, jak ma k této Castce respondent dojit: ,0d vSech Vasich pfijmi (kapesné od
rodicq, privydélek z brigddy, zaméstnani, stipendium apod.) odecCtéte Vase primérné mésicni na-
klady na obzivu (na jidlo, ubytovani, dopravu apod.), které musite sami z této ¢astky platit.”
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e-shopy podle Tab. 18 (v priloze D) neobsahuji Zadna klicova slova ,kancelarska“
nebo ,kancelaiska zidle“. V této oblasti je tak zfejmy prostor ke zlepSeni.

Kromé samotného SEO, které muize pomoci ve zlepSeni pozic v prirozenych
vysledcich vyhledavani, je vhodné zamérit se také na faktory dileZzité pro navstév-
niky danych internetovych obchodt. Z vysledkii faktorti, které jsou dtlezité pri
vybéru internetového obchodu pro nakup kancelarské Zidle (viz vysledky dotazni-
kového Setfeni na str. 64) je patrné, Ze pro navstévniky je dtlilezita prehlednost
internetového obchodu. Pocit navstévnika z vlastnich webovych stranek 1ze zlepsit
vhodnym designem, ktery mimo jiné navstévnikim ukazuje, Ze se jedna o seri6zni
internetovy obchod, ktery své stranky aktualizuje a ridi se sou¢asnymi poZadavky
na webové stranky. Ddle je dle sledovanych faktorti v ramci analyzy funkcionality
vlastnich webovych stranek (viz Tab. 3 na str. 53) dtlezité také poskytovat dosta-
tek informaci a obrazkd nabizeného zboZi. Obecné je vhodné stranky prilis nepie-
hlcovat, aby zlistaly pirehledné. Pro navstévniky je dllezitda moznost vyhledavani
a snadné zjisténi cen dopravy a plateb. Komfort navstévniki je mozné také zvysit
snadnym nalezenim kontaktli véetné moznosti osloveni prodejce zdarma a to bud’
cestou moznosti vzneseni dotazu primo pres internetové rozhrani (formular pro
vyplnéni), prostiednictvim online chatu s prodejcem nebo telefonatem na zelenou
linku.

Vzhledem k tomu, Ze k hledani informaci pfed samotnym nakupem je vyuzi-
van také mobilni telefon (viz vysledky dotaznikového Setfeni na str. 61), je mozné
zvazit optimalizaci vlastnich webovych stranek pro mobilni zatizeni. Dle vysledki
optimalizace internetovych obchodii pro mobilni telefony (viz str. 53-54) je vSak
zirejmé, Ze pro vétSinu sledovanych e-shoptli neni nezbytna pottreba této optimali-
zace. V pripadé, Ze vSak dojde ke zméné algoritmu prirozeného vyhledavani na
Google.cz ve prospéch stranek, které jsou optimalizované na mobilni zatizeni dle
¢lanku Lary O’Reilly v Business Insider [14], bude vhodné pro zlepSeni pozice
v prirozenych vysledcich webové stranky internetovych obchodii optimalizovat
pro mobilni zarizeni. Respondenti v dotaznikovém Setreni (viz vysledky dotazni-
kového Setreni na str. 61) vyuzivaji mobilni telefon ¢i tablet nejvice k hledani in-
formaci pfed samotnym nakupem. Z tohoto dlivodu je potieba hlavné na strankach
a to i ve verzich pro mobilni telefony a tablety poskytovat dostatek informaci. Dale
je tfeba dbat na jednoduchost samotného objednavani, vzhledem k tomu, Ze se
tencialni zdkazniky od nakupu (viz vysledky dotaznikového Setfeni na str. 62).

PrestoZe nejvice prvnich kliknuti zaznamenaly pii vyhledavani na Google.cz
a Seznam.cz prirozené vysledky, v pripadé Google.cz neni moZné opomenout sluz-
bu Nakupy a v piipadé Seznam.cz prvni pozice placenych vysledku. Sluzba Nakupy
je spravovana skrze nastroj Google AdWords a funguje na principu PPC reklam.
PiestoZe se jedna o reklamu, kterou obecné respondenti dle vysledkd dotazniko-
vého Setreni (viz Obr. 20 na str. 68) casto nevolili, tento placeny vysledek se stal
druhym nejvice zastoupenym pro prvni kliknuti. Pfi hledani ve vyhledavaci Se-
znam.cz jsou dulezité také prvni placené vysledky (viz Obr. 21 na str. 68), proto je
vhodné se na tyto prvni dvé az tfi pozice zamérit.

Pro jednotlivé internetové obchody je dale diilezité provazat svou nabidku se
srovnavacem zboZzi Heureka.cz, ktery by dle dotaznikového Setreni potencialni za-
kaznici pri vybéru nové kancelarské zidle navstivili (viz Obr. 19 na str. 67). Vzhle-
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dem k tomu, Ze je pravdépodobné, Ze si budou potenciadlni zakaznici také hledat
hodnoceni a recenze (viz vysledky dotaznikového Setieni na str. 64), je vhodné
zadat a motivovat zakazniky k vyplnéni hodnoceni jak pro nakoupené zbozi, tak
samotny internetovy obchod za ucelem ziskani tzv. Certifikatu kvality od Heure-
ka.cz, ktery je mozné umistit na vlastni webové stranky internetového obchodu
a upozornit tak na fadu spokojenych zdkaznikd. Motivovat zdkazniky k vyplnéni
dotazniku je moZné napriklad poskytnutim slevy na pristi nakup.

Mezi dalSi navrhované komunikacni aktivity lze zaradit vyzkouSeni Zidle na
nékolik dni zdarma, doprava zdarma, up-selling a mozZnost prihlaSeni
k newsletteriim. Vzhledem k tomu, Ze vyzkousSeni Zidle zdarma by bylo podminéno
sloZzenim zalohy a bylo by moZné pouze po osobnim vyzvednuti nebo zaplacenim
dvojiho postovného (zaslani zakaznikovi a zpatky do prodejny), pravdépodobné by
odradilo ty zadkazniky, kteii by neméli opravdovy zdjem si u prodejce zidli vybrat.
Doprava zdarma je velice zajimavym zptisobem podpory prodeje, je vSak otazkou
strategie a cenové politiky jednotlivych internetovych obchodi, zda by mohla byt
vyuzita. Mozné by bylo nejprve uvést dopravu zdarma pouze jako kratkodobou
propagacni akci, na jejimz zakladé by bylo mozné vyhodnotit ekonomické dopady.
Up-selling je u sledovanych internetovych obchodi velice malo vyuZivany. Vhodné
je vysvétleni navrhovanych drazsich zidli jako zidli, které 1épe vyhovuji zdsaddm
ergonomického sezeni a tedy postaveni navrhu na vyssi pridané hodnoté pro za-
kaznika. Dale by bylo vhodné uvadét na vlastnich internetovych strankach moz-
nost prihlasit se k odbéru newsletteru. PrestoZe dany e-shop v sou€asné dobé ne-
musi aktivné rozesilat newslettery, je tak moZné dlouhodobé a bez vétsich nakladi
sbirat kontakty na potencialni zakazniky.

Internetové obchody by mohly vice vyuzivat socidlnich siti. Nenaroc¢né je vy-
tvoreni a fadné vyplnéni profilu na Moje firma od Google [49]. Diky nému prida
vyhledavac Google.cz k vysledkiim také uzitecné informace o umisténi spolecnosti,
o oteviraci dobé, recenzich apod. dostupné pravé z dobie vyplnéného profilu. Tim
je mozné zaujmout vice potencialnich zakaznika.

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité, hlavné Facebook, jsou u segmentu vysoko-
Skolskych studentii oblibené, jedna se o zajimavé misto, kde je oslovit. Pfestoze
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nezajimavé prispévky a reklamy na této so-
cidlni siti by pravdépodobné nedosahly pozadované efektivity (viz vysledky dotaz-
nikového Setfeni na str. 66), vhodné je vyuzit kombinaci nékolika nastroji. Jednou
profilu, soutéZe a mobilni aplikace. Zaklad by tvorila aplikace na socialni siti Face-
book s tématikou kancelarskych zidli. Tématem aplikace, ktera by mohla byt Sifena
také pres Google Play a stala se tak advergamingem (byly by zarazeny reklamni
prvky jako zakomponovani loga spole¢nosti do animace hry apod.), miiZe byt na-
priklad:

e zavody na kancelarskych Zidlich (Animovanda hra, na jejimz zacatku by bylo
mozné vybrat si z vétSiho poctu realnych kancelarskych Zidli, na nichZ by bylo
mozné zavod absolvovat. Cilem je vyhnuti se prekazkam, nasbirani co nejvice
bodt a rychly dojezd do cile.)

e osvéta v oblasti ergonomického sezeni (Animovana hra, pri niz by bylo potre-
ba nastavit spravné postaveni postavicky pri sezeni na kancelarské zidli u po-
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citace. Soucasti hry by byly také jednoduse zpracované rady a tipy, podle nichZ

by hraci postavicku spravné usadili. Cilem je pouceni.)

SoutéZ by se primarné odehravala na Facebooku, ale bylo by na ni upozornéno ta-
ké na strankach internetového obchodu, pfipadné na strankach spratelenych stra-
nek a partnert. Hra by byla dale Sifena také prostiednictvim Google Play, kde by
nebyla ¢asové omezena. Motivaci k Ucasti v soutézi by byly vyhry jako kancelarska
zZidle, sleva na Zidli dle vlastniho vybéru, kupon na dopravu zdarma apod. V pripa-
dé aplikace ve stylu zavodu na kancelarskych Zidlich by vyhry byly rozdéleny dle
vySe dosazenych bodl. Mozné by bylo ziskat bonusové body za pozvani pratel
k hrani hry, vloZeni e-mailové adresy, Ze se hrac¢ stane fanouskem dané stranky na
Facebooku nebo Ze si danou hru stdhne také prostrednictvim Google Play.
V pripadé osvéty pomoci aplikace o ergonomickém sezeni by byla situace sloZitéjsi
vzhledem ktomu, Ze by nebylo mozZné sbirat body tradi¢nim zplsobem. Kazdy
ucastnik by vSak mohl dostat slevu na Zidli dle vlastniho vybéru a zapojit se do
soutéZe s bonusovymi body o kancelaiskou zidli, kdy by byly body ptidéleny na
zakladé zaslanych pozvanek prateltim, sdilenim na Facebooku, stazenim aplikace
pres Google Play, vyplnénim e-mailu apod. Cilem navrhovanych kampani by bylo
ziskani vétsSiho poctu fanouskil na socialni siti Facebook, budovani znacky a pové-
domi o spolec¢nosti u potencidlnich zakaznik, sbér kontakt pro mozné newslette-
rové kampané atd. K nové ziskanym fanouskiim na Facebooku by po skonceni sou-
téZe bylo vhodné komunikovat. Vétsina sledovanych internetovych obchodil se
timto vSak priliS nezabyva. Prostrednictvim stranek na Facebooku je vSak mozné
fanousky informovat o pravé probihajicich akcich, vyprodejich, nové vydaném
newsletteru apod.

Dale je moZné uvaZovat o propagaci internetového obchodu prostirednictvim
blogu. V takovém pripadé je mozné vytvorit blog o ergonomickém sezeni a zajima-
vych tipech a radach pfri sezeni v kancelari, o tom, jak se nastavuji zidle, jak si
spravné zidli vybrat apod. Tento blog by mél byt jednoduSe navstivitelny
z internetového obchodu, hlavni stranky spolec¢nosti provozujici internetovy ob-
chod a jeho prispévky by mély byt sdileny prostiednictvim facebookového profilu
a profilu na socidlni siti Google+, diky niZ se dostane na predni pricky
v prirozenych vysledcich vyhledavani a bude tak podpoten linkbuilding. Zaroven
vybrané prispévky (napft. dle vySe pozitivnich reakci ¢tenari) by mohly byt shrnu-
ty do rad a tipd pro vybér kancelarské zidle, které by mohly byt zasilany zadjemciim
o newsletter. Clanek na blogu by vsak mél vychazet alesponi jedenkrat mési¢né.
Cilem této aktivity by bylo budovani znacky a povédomi u potencialnich zakazniki
ve smyslu zviditelnéni internetového obchodu jako odbornika na danou problema-
tiku, dale jako zajimavy obsah pro newslettery a socialni sité. MoZné je také uvazo-
vat o zaslani ¢lanki jako PR ¢lankd do internetovych magazint ¢i na jina mista dle
tématu a mozného prinosu pro internetovy obchod.

Vzhledem k tomu, Ze cilem internetovych obchodi je z kazdého navstévnika
ucinit nakupujiciho, je mozné vyuzZitych pokrocilych nastaveni a naprogramovani
vlastnich webovych stranek, které by v pripadé, Ze navstévnik bude chtit odejit
z internetového obchodu pred provedenim nakupu, zobrazi se navstévnikovi pop-
up banner informujici o ziskani slevy na Zidli dle vlastniho vybéru. Piestoze podle
dotazniku (viz vysledky dotaznikového Setreni na str. 66) nejsou bannery prilis
ucinné, jejich ucinnost by se dala zvysit vyuzitim remarketingového pixelu. Bylo by
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moZné vyuzit bannerovych reklam, které by informaci o slevé na zidli dle vlastniho
vybéru sdélovaly tém navstévniklm, ktefi internetovy obchod navstivili a mohli by
slevu ziskat pouze pri nakupu pres tento banner.

Kromé navrhu vyuziti nastroji online marketingu je vhodné zminit také jina
doporuceni vztahujici se obecné k marketingu internetovych obchodu. Z vysledki
dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze je pro internetové obchody dtlezité udrzovat
nizkou cenu a velky vybér jako nejdtlezitéjsi faktory vybéru nakupu kancelarské
zZidle v internetovém obchodé misto v kamenné prodejné (viz Obr. 14 na str. 62).
Zakazniky by od nakupu dale mohlo odradit zvySovani cen dopravy (viz vysledky
na str. 62), proto by se vyraznéjSimu zdraZovani cen dopravy jednotlivé e-shopy
mély vyvarovat, pripadné zakazniklim nabidnout jinou kompenzaci (napt. udrzet
osobni odbér zdarma).

Posledni navrh se tyka primo studentl vysokych Skol. Dle dotaznikového Set-
feni (viz Tab. 48 v priloze H) vétSina téchto studentli dosahuje volnych prostredki
pro vlastni dtratu ve vysi max. 3 000 K¢. Vice jak polovina z nich (viz vysledky do-
taznikového Setieni na str. 60) bydli na kolejich, ve studentském byté nebo jiZ ve
vlastnim bydleni. Pravé na téchto mistech se lze domnivat, Ze bud’ nemaji kance-
larskou zidli, nebo je v nevyhovujicim stavu. Proto by mélo byt studentiim vyso-
kych $kol umoznéno koupit si kvalitni kancelaiskou zidli a to z dtivodu svého zdra-
vi a to i presto, Ze nemaji dostatek financi pro jeji okamzity nakup. Proto by bylo
vhodné, z dlivodu ziskani konkurenc¢ni vyhody, umoznit studentiim po piedloZeni
karty ISIC nebo potvrzeni o studiu nakup kancelaiské Zidle na splatky bez navyse-
ni.

Doporuceni pro jeden z internetovych obchod?z3

Internetovy obchod, pro ktery jsou doporuceni stanovena konkrétnéji, patii mezi
malé internetové obchody s obratem do 1 mil. K¢ vCetné DPH. Z tohoto divodu
byla vybrana pouze néktera doporuceni, kterd mohou prinést nejvétsi efekt
a nejsou prilis finan¢né narocna. Kromé dotaznikového Setreni a obecnych dopo-
ruceni pro vSechny sledované internetové obchody je diilezitym zdrojem, ze které-
ho je pri stanoveni doporuceni pro konkrétni internetovy obchod vychazeno, Tab.
5 na str. 57. Z ni je zfejmé, Ze nejvétsi podil trzeb internetového obchodu pochazi
z navstév smérujicich z webovych stranek spolecnosti, ktera internetovy obchod
provozuje. Z tohoto diivodu je na nich vhodné vice zdlraznit moZnost nakupu
v internetovém obchodé. Webové stranky spolecnosti obsahuji obecné informace
o hlavni ¢innosti spole¢nosti, kterou je vybaveni bytovych a komerc¢nich interiéri
na Kklic. Jejich hlavnim cilem je informovat o spolecnosti, jeji Cinnosti a ukazat na-
vstévniklim jiz realizované interiéry. Webové stranky tedy maji informativni, niko-
liv prodejni charakter. NavStévnost internetového obchodu by bylo mozné zvysit
vyuzitim pop-up banneru v zaloZce webovych stranek spolecnosti, ktera informuje
o zaméreni spolecnosti také na sedaci nabytek. Agresivnéjsi formou by byl pop-up
banner jiz na uvodni strance zobrazujici se po par sekundach navstévy. Pop-up
banner by mél pouze informativni charakter, sdéloval by navstévnikim, zZe
v pripadé, Ze se zajimaji o sedaci nabytek, mohou navstivit internetovy obchod, kde

23 Nazev internetového obchodu neni uveden z diivodu ochrany internich informaci pfed zneuzitim
konkurenci.
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najdou Siroky vybér Zidli za priznivé ceny. Kromé samotného naprogramovani
pop-up banneru je potreba vytvorit také graficky navrh tohoto vyskakovaciho ok-
na.

Pop-up banner je mozné vyuzit i v samotném internetovém obchodé. V tomto
pripadé by vSak bylo efektivnéjsi nastavit vyskoceni pop-up banneru az v pripadé,
Ze by navstévnik chtél odejit z nékteré faze nakupovani po vlozZeni zboZi do koSiku.
Vyskakovaci banner by tak mél zakaznikovi poskytnout takovou nabidku, aby na-
kup dokoncil. Je tak mozné vyuzit slevu (napr. 10 %) nebo dopravu zdarma. Tato
sleva vSak nesmi byt vyssi nez je vySe obchodni prirazky na daném zbozi po ode-
Cteni variabilnich naklad( ve formé nakladl na pracovnika, ktery bude objednavku
zpracovavat (ve vysi 100 K¢ vcetné zdravotniho a socialniho pojisténi placeného
zameéstnavatelem za dobu prace ve vysi 30 minut?4). Vzhledem k nizkym marzZim
v daném odvétvi je vsak vhodné tuto podporu prodeje vyuZzit pouze kratkodobé
a velice peclivé sledovat vysledky. V ptipadé, Ze by bylo nakupovano pouze zboZi
s nejnizsi obchodni prirdzkou a odecteni poskytnuté slevy vcetné nakladii na za-
meéstnance by znamenalo nulovy prispévek na thradu fixnich nakladd a tvorbu
zisku, neni moZné tuto akci dlouhodobé podporovat.

Tab.11 Naklady na dva pop-up bannery (v K¢ véetné DPH)

Druh prace 1 pop-up banner 2 pop-up bannery

Grafika:
sratka: 800 K& 1600 K&
jednotnd cena
Programovani: 5 .

. . L . 600 K¢ 1200 K¢
piredpokladany pocet 2 h prace
Celkem 1400 K¢ 2800 K¢

Zdroj: Cena grafické prace dle ePortaly.cz [6], cena programovani dle Imagnet.cz [19]

Druhym zdrojem nejvétsiho podilu trZzeb dle Tab. 5 na str. 57 jsou navstévy ply-
nouci z prirozenych vysledkl vyhledavani. Z tohoto diivodu je i pro dany interne-
tovy obchod dilezité soustiedit se na SEQ. Z Tab. 2 na str. 51 vychazi tento inter-
netovy obchod v oblasti SEO jako nadpriimérny. Presto je treba zlepSit optimalizaci
na klicové fraze ,kancelarska Zidle“ a ,kancelarské Zidle“ ve vyhledavacich.
V pripadé fraze ,kancelaiska zidle“ se ve vyhledavaci Google.cz viibec nezobrazi
a ve vyhledavaci Seznam.cz je aZ na 46. misté. Pti zadani fraze ,kancelarské Zidle“
opét ve vyhledavaci Google.cz neni internetovy obchod nalezen, ve vyhledavaci
Seznam.cz je aZ na 67. misté. Vhodné je kazdou kategorii zboZi optimalizovat na
nazev dané kategorie (napt. konferencni Zidle) v€etné moZnosti obsahujici e-shop
a eshop, Brno apod. Vhodné je optimalizovat také cely internetovy obchod pravé
na fraze ,kancelarské Zidle“ a , kancelarska zidle“ (opét v€etné mozZnosti obsahujici
e-shop, eshop, Brno, ergonomicka apod.). Obecné lze SEO zatadit mezi finan¢né
naroCnéjSi sluzby. Vzhledem k tomu, Ze internetovy obchod je vytvoren
vredakénim systému, ktery je prednastaveny, nékteré atributy (napt. chyby
v kédu) neni mozné odstranit. Dllezité je tak zamérit se hlavné na zminiovanou
analyzu klicovych slov. Cena za tuto sluzbu je vSak znacné rozdilna. MoZné je vyu-

24 Stanoveno na zakladé primérné mzdy pracovnika internetového obchodu vyplyvajici z osobniho
rozhovoru s Vymolou [57].
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Zit sluZeb SEO konzultanta, napt. Pavla Ungra [15] za cenu 1 500 K¢/hod bez DPH.
Jeho cena za pouhou analyzu kli¢ovych slov se pohybuje od 15 000 K¢ bez DPH.
cové slovo je ve vysi 2 990 K¢ za analyzu a min. 100 K¢ za optimalizaci na jedno
klicové slovo [19].

Tim, Ze je internetovy obchod vytvoren v redakénim systému, ve kterém jsou
klicova slova vyplnéna do piredem urcenych policek, je spravci internetového ob-
chodu usetfena prace. Prestoze jsou vSak tato policka relativné vhodné vyplnéna
vcetné snahy copywritera o co nejvétSi mnozstvi klicovych slov v prvnim padé
v popiscich jednotlivych poloZek zbozi, dle vyse zminénych vysledkid by bylo
vhodné soucasny stav zlepsit. S ohledem na naklady doporucuji analyzu klicovych
slov a osobni konzultaci, pti které bude vysvétlen postup, jak miize samotny pra-
covnik internetového obchodu sdm v redakénim systému e-shop na tato klicova
slova optimalizovat. Vzhledem k dobrym zkuSenostem se spole¢nosti Besteto mar-
keting, s. r. 0., se kterou internetovy obchod spolupracuje pfi jinych online marke-
tingovych aktivitach, je mozné vyuZit jejich sluZeb poradenstvi v oblasti SEO vCetné
analyzy klicovych slov za orienta¢ni cenu 5 000 K¢ bez DPH [13]. Pri této mozZnosti
je vSak potieba pocitat také s casovou zatéZi pracovnika spole¢nosti na implemen-
taci klicovych slov dle instrukci konzultanta a to ve vysi pribliZzné 20 hodin. K této
praci je mozné vyuZzit praci brigddnika (spolecnost ma databazi dlouhodobé spolu-
pracujicich brigddnikid). Brigddnici standardné pracuji na Dohodu o provedeni
prace za hodinovou sazbu 75 K¢. Predpokladem vykonu prace je u€ast na osobni
schiizce s konzultantem v délce pribliZzné 2 hodiny, za které bude brigddnik rovnéz
odménén. Naklady na brigadnika jsou tedy ve vysi 1 650 K¢. PrestoZe SEO by mélo
byt pravidelnou aktivitou internetovych obchodi, vzhledem k nemoznosti vyuziti
vSech oblasti SEO zdlvodu prednastaveného redakéniho systému, neni
s pravidelnou udrzbou pocitano.

Tab.12  Naklady na SEO (v¢etné DPH)

Druh prace Naklady
Poradenstvi v oblasti SEO véetné

analyzy kli¢ovych slov 6 050 K¢
Naklady na brigadnika 1650 K&
Celkem 7 700 K¢

Zdroj: Cena SEO dle Besteto.cz [13], ndklady na brigadnika dle vlastni zkuSenosti

Dalsi moZnosti v oblasti SEO je prechod ze zakladni verze redakéniho systému, ve
kterém je e-shop spravovan, na vyssi verzi. V soucasné dobé internetovy obchod
vyuziva systém Shoptet Lite, kdy tato sluzba stoji 490 KC bez DPH meésicné.
V pripadé, Ze by e-shop presel na vyssi verzi Profi, zvySila by se cena na 1 490 K¢
bez DPH mésicné. Soucasné by vsak internetovy obchod pro pokrocilejsi SEO mu-
sel mésicné zaplatit 200 K¢ bez DPH nebo 2 990 K¢ bez DPH jednorazové. Zaroven
by bylo moZné dale prikoupit moZnost online chatu pracovnika internetového ob-
chodu se zakazniky za cenu 50 K¢ bez DPH mési¢né nebo jednorazové 490 K¢ bez
DPH. V pripadé mésic¢nich plateb by se tak celkova cena z 490 K¢ bez DPH navysila
na 1 740 K¢ bez DPH [2]. To je vSak vice jak trojndsobné zvysSeni, které si interne-
tovy obchod nemiiZe dovolit.



Vlastni prace 77

Celkem 23 % navstév internetového obchodu plyne ze srovnavace zboZi Heu-
reka.cz. Podil trzeb vSak ¢ini pouze 7 % (viz Tab. 5 na str. 57). Tento srovnavac
zbozi je dllezity také dle respondentd z dotaznikového Setteni (viz Obr. 19 na str.
67). Z tohoto diivodu je potreba zabezpecit sparovani veskerého zbozi interneto-
vého obchodu s Heureka.cz. Na tomto v soucasné dobé internetovy obchod podle
Vymoly [57] jiZ usilovné pracuje. Dale je vhodné motivovat zakazniky e-shopu, aby
vyplnovali dotaznik automaticky odesilany pravé vyhledavacem zbozi Heureka.cz,
protoZe vétsi mnozstvi doporucujicich recenzi zvySuje divéryhodnost interneto-
vého obchodu. Jeden z e-maili zakazniklim po provedeni ndkupu by mél obsahovat
prosbu o vyplnéni tohoto dotazniku vcetné motivace k tomuto vyplnéni napf.
v podobé ziskani slevy na priSti nakup. Po ziskani informace ze strany Heureka.cz
by nasledné mél byt zakaznikovi, ktery dotaznik opravdu vyplnil, zaslan dékovny
e-mail v€etné slibované slevy na dalsi nakup. Cilem této aktivity je zvysit pocet re-
cenzi, pripadné ziskat tzv. Certifikat spokojenosti oznaCovany také jako ,Ovéreno
zakazniky“ a motivovat zakazniky k dalSimu ndkupu. Dany internetovy obchod jiz
ma implementovany skript dullezity pro zapojeni do sluzby Ovéireno zakazniky.
Vzhledem k tomu, Ze ma vSak nedostatek recenzi, neziskal tento certifikat podle
Vymoly [57] ani jedenkrat.

Pro zvySeni recenzi na Heureka.cz je nejprve nutné nastavit automaticky e-
mail, ktery bude zasilan zdkaznikiim po odeslani objednavky prostrednictvim do-
pravce nebo po osobnim odbéru. Nasledné na zakladé informac¢niho e-mailu od
Heureka.cz o vyplnéném dotazniku pracovnik ru¢né sparuje dotaznik k zakazniko-
vi, kterému zasSle predem prichystany e-mail se slevovym kédem. Denné se tak
vzhledem k mnozstvi objednavek miiZe jednat o max. 15 minut ¢asu pracovnika,
coZ neni tfeba zvlast nakladové vycislovat, protoZe by nemél vzniknout problém,
Ze tuto Cinnost pracovnik nezvlddne béhem své pracovni doby. Sleva na dalsi na-
kup muzZe byt pro zakaznika motivaci k dalsimu nakupu, ktery by bez této slevy
neprovedl. PfestoZe neni velka pravdépodobnost, Ze by si dany zakaznik objednal
dalsi zidli, je moZné, Ze ho sleva bude motivovat k nakupu dopliikového zboZi jako
napft. podlozka pod Zidli, vhodnéjsi kolecka, podrucky. Sleva v§ak musi byt stano-
vena tak, aby i v pfipadé ndkupu zboZ{ s minimdalni obchodni prirdZkou byla maxi-
malné ve vysi této marze a nakladd na pracovnika, ktery danou objednavku bude
zpracovavat, tedy ve vysi variabilnich nakladd. Celkovy Cas straveny zameéstnan-
cem na vytizeni objednavky je maximalné 30 min. Za tuto dobu jsou pro zameéstna-
vatele naklady na pracovnika ve vysi cca 100 K¢ véetné zdravotniho a socidlniho
pojisténi placeného zaméstnavatelem. Mozné je uvazovat také o uslém zisku. Pfi
predpokladu slevy 10 % na pristi ndkup a primérné objednavky ve vysi priblizné
7 000 K¢ vcetné DPH (dle vySe objednavek za mésic leden, inor a birezen 2015)
zakaznik zaplati o 700 K¢ méné. Pri odectu DPH tak realné internetovy obchod pri-
jde o priblizné 550 K¢. JestliZe by vSak za poskytnutou slevu byly zakoupeny pouze
doplnky k zZidlim, usly zisk by nebyl tak vysoky. DileZité je priibézné vysledky této
komunikacni aktivity sledovat a vyhodnocovat, aby byla pro internetovy obchod
dlouhodobé ekonomicky vyhodna.

V ramci PPC reklam ve vyhledavacich je dle vysledki dotaznikového Setieni
(viz Obr. 21 na str. 68) vhodné zamérit se na prvni pozice v placeném vyhledavani
na Seznam.cz a na Nakupy na Google.cz. Pro zaméreni na vyhledavac Sez-
nam.cz bylo pres nastroj Sklik zjiSténo, Ze prlimérna cena za proklik na klicovou
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frazi ,kancelarské zZidle“ nebo ,kancelarska zidle“ je 25,71 K¢, resp. 26,03 K¢ (k 25.
4.2015). Jestlize je klicova fraze rozsirena na ,kancelarska Zidle Brno“, cena se sni-
Zina 13,05 K¢ (k 25. 4. 2015). Presto se jedna o orientacni cenu a v pripadé potre-
by udrzet placené vyhledavani na prvnich dvou az tirech prickdch miize byt cena
vyssi. Dle dosavadnich vysledkli z Google Analytics internetového obchodu za ten-
to rok (v obdobi 1. 1. 2015 - 25. 4. 2015) plynulo 69,3 % navstév z prirozenych
vysledki vyhledavani z vyhleddavace Seznam.cz. Z tohoto dlivodu je pro interneto-
vy obchod relevantni se na néj zamérit. Vhodné je zacit s rozpoctem 1 000 K¢ vcet-
né DPH a dle vysledkii v podobé navstévnosti a konverzi rozpocet upravovat.

Dle vysledkli dotaznikového Setfeni (viz Obr. 20 na str. 68) vyplynulo, Ze
v pripadé vyhledavace Google.cz je vhodné zamérit se na placené vysledky vyhle-
davani prostrednictvim sluzby Nakupy. Jedna se o rozsireni placeného vyhledavani
spravované skrze nastroj Google AdWords, kdy vysledek vyhledavani zobrazuje
produktové informace jako nazev vyrobku, obrazek, cenu a nazev internetového
obchodu. Jedna se tak o PPC reklamu ve vyhledavaci zobrazovanou jako banner.
Pro vyuziti této sluzby je nutné mit zfizen Ucet Google Merchant Center. V ramci
néj jsou spravovany informace o jednotlivych produktech. Nasledna administrace
kampani v¢etné nastaveni klicovych slov, maximalni ceny za proklik a rozpocti
funguje pres ucet Google AdWords. Vzhledem k tomu, Ze vSak vyhledava¢ Goo-
gle.cz neni primarnim vyhleddvacem, ze kterého v tomto roce plynuly navstévy
z prirozenych vysledki vyhledavani, doporucuji zacit s rozpo¢tem 500 K¢ vcetné
DPH. V soucCasné dobé ma spoleCnost ucet Google Merchant Center jizZ zaloZeny
a obsahuje 92 produktii z internetového obchodu.

V pripadé PPC reklam ve vyhledavacich ma internetovy obchod dobrou zku-
Senost se spoleCnosti Besteto marketing, s. r. 0. Ta si uCtuje priblizné 500 K¢ vCetné
DPH za hodinu prace?>. V ptipadé prvniho mésice by ¢asova narocnost byla vyssi
a to z divodu nového nastaveni jednotlivych kampani a reklam a to jak v nastroji
Sklik, tak v Google AdWords. V obou ptipadech se v prvnim mésici bude jednat
o ¢asovou naroc¢nost priblizné 4 hodiny (celkem tedy 8 hodin). V nasledujicich mé-
sicich pak bude ¢asova naro¢nost v polovicni.

Tab.13  Naklady na PPC reklamy ve vyhledavacich v 1. mésici (véetné DPH)

Druh prace Naklady

Seznam.cz:

Mésicni rozpocet 1000 K¢
Sprava (4 hodiny) 2000 K¢
Google.cz:

Mésicni rozpocet 500 K¢
Sprava (4 hodiny) 2000 K¢
Celkem 5500 K¢é

Zdroj: Vlastni navrh na zakladé cen spoleCnosti Besteto marketing, s. r. 0. dle Vymoly [57]

25 Uvedl Vymola v osobnim rozhovoru [57]
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Tab. 14  Pravidelné naklady na PPC reklamy ve vyhledavacich (vcetné DPH)

Druh prace Naklady

Seznam.cz:

Mési¢ni rozpocet 1000 K¢
Sprava (2 hodiny) 1000 K¢
Google.cz:

Mési¢ni rozpocet 500 K¢
Sprava (2 hodiny) 1000 K¢
Celkem 3500 K¢

Zdroj: Vlastni navrh na zakladé cen spolecnosti Besteto marketing, s. r. o. dle Vymoly [57]

Nenaro¢nym zptlisobem zviditelnéni internetového obchodu, ptipadné i stejno-
jmenné spolecnosti, ktera e-shop provozuje, je zaloZeni firemniho Gu¢tu na Moje
firma od Google. Diky tomuto profilu v pripadé, Ze bude ve vyhledavaci Google.cz
piimo hledan tento internetovy obchod, budou zobrazeny bliZsi informace jako
logo, oteviraci doba, fotografie a vyznacena adresa na mapé. Postup zaloZeni toho-
to profilu je velice jednoduchy a intuitivni, je vSak vazan na vytvoreni profilu také
na socialni siti Google+. Vyplnéni profilu véetné ovéreni nezabere pracovnikovi
internetového obchodu déle jak 2 hodiny, proto neni treba tyto naklady zvlast vy-
Cislovat a Ize tuto ¢innost zahrnout do jeho pracovni naplné.

Vzhledem k tomu, Ze internetovy obchod ma vytvoren profil na socialni siti
Facebook, doporucuji nenechavat tento kanal bez povSimnuti a alespon jednou
tydné skrze néj informovat o novinkach v sortimentu, probihajicich akcich apod.
Nejedna se o ¢asové narocnou aktivitu, proto naklady na ni rovnéz nejsou vycisle-
ny, protoZze miiZze byt zaclenéna do pracovni ndplné zaméstnance internetového
obchodu. Prestoze tato obcCasna aktivita pravdépodobné neprinese internetovému
obchodu vyrazné vysledky, je mozné timto zplisobem v malych krocich budovat
povédomi, pripravovat se na moznou vétsi facebookovou kampan a je mozné, Ze
takto budou ziskani i novi zdkaznici. Zaroveini miliZe byt zlepSena uroveii SEO
vzhledem k tomu, Ze jednim z jeho hodnocenych atributti je také zapojeni a aktivita
na socialnich sitich.

Pro zvySeni povédomi o spole¢nosti a internetovém obchodu, budovani dob-
rého jména internetového obchodu vcetné prezentace jako odbornik v oboru je
mozné vyuzit blog. Ten miZe byt piimo soucasti internetového obchodu. Vzhledem
k tomu, Ze je e-shop vytvoren v redakénim systému, vytvoreni blogu neprinasi
zadné dodatec¢né ndaklady. Finan¢né naroc¢néjsSi moznosti je vytvoreni microsite,
ktera by byla zaroven napojena jak na internetovy obchod, tak na webové stranky
spolecnosti. Vzhledem k omezenym zdrojlim internetového obchodu, které lze in-
vestovat do marketingovych aktivit, vSak doporucuji prvni mozZnost. Na blog by
mél byt pridavan ¢lanek minimalné jedenkrat mési¢né a ¢lanky by mély nést pfri-
danou hodnotu pro Ctenare a to v podobé uzite¢nych informaci na téma jak spravé
vybrat kancelarskou zidli, jaky je rozdil v mechanikach, testy opotrebovatelnosti
jednotlivych druhl nabizenych latek, zasady ergonomického sezeni apod. Tyto
clanky by mély byt soucasné sdileny na socialni siti Facebook a Google+. Tim bude
dosazeno také budovani vétsSiho mnozstvi zpétnych odkazu. V pripadé vyhledavani
internetového obchodu ve vyhledavaci Google.cz by diky sdileni ¢lanki skrze Goo-
gle+ mélo dojit k zobrazeni ¢lanku na prednich pozicich prirozeného vyhledavani.
Clanky by mély byt psany pracovnikem internetového obchodu, ktery se touto



80 Vlastni prace

problematikou dlouhodobé zabyva. Z divodu uSetieni nakladi nebude mozna od-
borna korekce a oprava. Presto by bylo vhodné, kdyby si ¢lanek piecetl také jiny
pracovnik spole¢nosti za ti¢elem opravy nejvice viditelnych chyb. Casova naro¢-
nost na zaloZeni blogu je max. 30 minut. Casova naro¢nost na napsani ¢lanku je
max. 3 hodiny vcetné vloZeni do redak¢niho systému pro pracovnika, ktery bude
¢lanek psat, nasledné max. 1 hodina pro pracovnika, ktery bude ¢lanek kontrolo-
vat. Vzhledem k tomu, Ze se tak jedna o pravidelnou ¢asovou zatéz max. 4 hodiny
mésicné, jedna se o zanedbatelnou dobu, ktera nebude dale vycislena. V pripadé, Ze
by byla vyuzita moznost psani téchto ¢lanki studentem Zurnalistiky, cena za jeden
clanek je ptiblizné 500 K¢ vcetné DPH?26,

Tab.15 Jednorazové naklady na doporucené komunikacni aktivity (v K¢ véetné DPH)

Druh prace Naklady
2x pop-up banner 2 800 K¢
Analyza kli¢ovych slov véetné konzultace, prace brigddnika 7 700 K¢
PPC reklamy ve vyhledavacich - prvni nastaveni?” 2 000 K¢
Celkem 12 500 K¢

Zdroj: Vlastni navrh

Jednorazova ¢asova narocnost pro pracovnika internetového obchodu je vycislena
na 9,5 hodin:

e osobni schiizka se specialistou vcetné specifikace pozadavki, zaslani veske-
rych grafickych podkladii a ostatni komunikace spojena s vytvorenim a im-
plementaci pop-up bannerd - 3 h,

e osobni schlizka se SEO konzultantem spolecnosti Besteto marketing, s. r. o.
vCetné kontroly prace brigadnika - 3 h,

e osobni schiizka s pracovnikem spole¢nosti Besteto marketing, s. r. o. ve véci
PPC reklam - 1 h,

e vytvoreni a vyplnéni profilu na Moje firma - 2 h,

e vytvoreni blogu v redakénim systému - 0,5 h.

Vzhledem k tomu, Ze tyto aktivity spadaji do pracovni naplné zameéstnance, neni
tato ¢asova zatéz zapocitana jako dodate¢ny naklad. Prvnimi naklady tak jsou pou-
ze naklady uvedené v Tab. 15 ve vysi 12 500 K¢ vcéetné DPH.

Mezi pravidelné mésicnimi naklady lze zahrnout naklady na spravu PPC re-
klam ve vyhledavacich spole¢nosti Besteto marketing, s. r. o. dle Tab. 14 na str. 79.
V blizké dobé bude spolecnosti, ktera spravuje internetovy obchod, pfijat brigad-
nik Ci staZista, ktery prevezme cast agendy pracovnika internetového obchodu?s.
Ten v soucasnosti vétSi cast pracovni doby travi pracovni naplni vztahujici se
k hlavni ¢innosti spolecnosti. Prijetim tohoto brigadnika bude mit pracovnik inter-
netového obchodu opét dostatek casu vénovat se aktivitdim spojenymi piimo s e-
shopem. Vzhledem k tomu, Ze naklady na brigddnika nespadaji do nakladi interne-
tového obchodu a nesouvisi s navrhovanymi online komunikacnimi aktivitami

26 Uvedeno Sitarovou v osobnim rozhovoru [54].

27 Jedna se o rozdil mezi naklady pro prvni mésic dle Tab. 13 na str. 78 a pravidelnymi naklady dle
Tab. 14 na str. 79.

28 Uvedeno Vymolou v osobnim rozhovoru [57].
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uvedenymi v této praci, nejsou tyto naklady zapocitdny do nakladi na stanovena
doporucent.

Mozné je k pravidelnym mési¢nim nakladim piipocitat také vysi uslé obchod-
ni prirdzky z divodu slevy na dalsi ndkup za vyplnéni dotazniku na Heureka.cz ¢i
z divodu slevy na ndkup na zakladé pop-up banneru. PrestoZe poskytnuta sleva
musi byt stanovena tak, aby pokryla variabilni naklady, prispévek na thradu fix-
nich nakladd a tvorbu zisku miize byt nulovy. V ptipadé, Ze by vSak zakaznik pro-
vedl dal$i nakup nebo se do kosSiku vratil pozdéji a nakup dokoncil, internetovy
obchod by tvoftil z obchodni ptirdzky také prispévek na thradu fixnich nakladi
a tvorbu zisku. Vzhledem k tomu, Ze je vSak vycisleni téchto naklada uslé prilezi-
tosti sloZité a nepresné, neni s nimi v ramci této prace pocitano.

Pravidelna mésicni ¢asova zatéz pracovniki, ktefi se doporu¢enym aktivitam
budou vénovat, je stanovena pro pracovnika internetového obchodu a pro pracov-
nika, ktery bude provadét korekturu ¢lanku pro blog. Vzhledem k tomu, Ze se vSak
nejedna o vyraznou casovou zatéz a pracovnik internetového obchodu s prijetim
brigadnika bude mit vice prostoru se navrhnutym doporucenim vénovat, piredpo-
kladem je, Ze se tyto aktivity stanou jeho pravidelnou naplni prace. Korektura
¢lanku pro blog by neméla pracovnikovi, naptiklad zminovanému brigadnikovi,
zabrat vice jak 1 hodinu mési¢né. Pro pracovnika internetového obchodu je mésic-
ni ¢asova naroc¢nost na stanovena doporuceni vycislena 10,5 h:

e sparovani objednavek a vyplnénych dotazniki Heureka.cz - 4 h,
e sprava Facebooku - 1,5 h,
e vytvoreni ¢lanku na blog, vloZeni do redakéniho systému, na profil na socialni

siti Facebook a Google+ - 4 h.

Naklady na jeden rok pro stanovena doporuceni jsou vycisleny na 54 500 K¢ vcet-
né DPH (45 041 K¢ bez DPH)?29. V pripadé nejnizsi obchodni prirdzky na prodava-
ném zbozi (ve vysi 15 % dle informace uvedené na str. 42) je nutné diky navrho-
vanym aktivitdm pro pokryti ndkladi navysit obrat o min. 345 314 K¢ bez DPH30.
JestliZe by bylo pocitano s prodejem zboZi pouze s nejvyssi obchodni prirazkou (ve
vysi 30 % dle informace uvedené na str. 42), je potieba zvysit obrat o min. 195 178
K¢ bez DPH31. Aby byly pokryty ndklady na stanovena doporuceni pro online mar-
ketingové aktivity, je tedy potieba, aby prinesly zvySeni obratu o 24-42 %. Vzhle-
dem k tomu, Ze se jedna o relativné ambiciozni cil, je potieba, aby byly vysledky
navrzenych aktivit pravidelné sledovany. JestliZe by po nékolika mésicich (napft. po
2-3 meésicich) nebylo dosazeno zadnych nebo nevyhovujicich vysledki v oblasti
ristu navstévnosti a konverzi z placeného vyhledavani, zvySeni poctu objednavek
na zakladé pop-up bannerd, zvySeni poctu recenzi na Heureka.cz apod., je vhodné
nejméné prinosné aktivity zastavit. Nezbytné je tedy pravidelné vyhodnocovani
dopadli nové zavedenych komunikacnich aktivit za Ucelem vyuZiti pouze téch
s nejvyssi efektivitou.

29 Jestlize by v danych doporucenich bylo pokracovano také v dalSich letech, naklady budou nizsi
o implementaci pop-up bannert a ostatni polozky dle Tab. 15 na str. 80.

30 Pt vyuziti rovnice (x + 0,15x), kdy 0,15x = ro¢ni naklady na navrhované aktivity bez DPH

31 PYi vyuziti rovnice (x + 0,30x), kdy 0,30x = ro¢ni naklady na navrhované aktivity bez DPH
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6 Diskuze

Hlavnim cilem diplomové prace byl navrh vyuZiti nastroji online marketingu pro
internetové obchody zabyvajici se prodejem kancelarskych zidli a jejich prislusen-
stvim. Tento cil byl splnén podkapitolou 5.5 Doporuceni zacinajici na str. 70. Na
zakladé provedenych analyz byly navrZeny jednotlivé aktivity marketingové ko-
munikace zamérené na online prostredi. PfestoZe soucasti dotaznikového Setteni
byly také otazky z offline marketingové komunikace, jejich vliv a efektivita nebyly
vyhodnoceny jako dostatecné prinosné, aby tvorily vyznamnéjsi ¢ast navrhova-
nych doporuceni. PrestoZe diplomova prace byla omezena na prostiedi internetu
ana komunikacni aktivity, v navrhovanych doporucenich lze najit také navrhy
vztahujici se kjinym oblastem zdavodu vyuziti zajimavych vysledka
z dotaznikového Setfenti.

Prace je vyrazné ovlivnéna stanovenymi kritérii pro vybér sledované skupiny
internetovych obchodt zabyvajici se prodejem kancelai'skych Zidli v Ceské repub-
lice. Zvoleni jinych kritérii a nasledné zaméreni na jinou skupinu e-shoptl by zna-
menalo jiné vysledky a jind doporuceni. V praci analyzované nastroje a aktivity
vyuzivané jednotlivymi sledovanymi internetovymi obchody nemaji vycerpavajici
charakter. S ohledem na stanoveny rozsah prace vSak dalsi rozsifeni nebylo moz-
né.

Vybér potencidlné ziskového segmentu byl vyrazné ovlivnén konzultaci
s manazerem jednoho ze sledovanych internetovych obchodl. Samotny vybér to-
hoto segmentu vcetné jeho ziZeni na cilovy segment byl proveden na zakladé né-
kolika predpokladi. Pravdivost téchto predpokladi vsak v praci nebyla testovana.
Pro ucely této prace bylo s danymi predpoklady pracovano jako s obecnym odi-
vodnénim vybéru potenciadlné ziskového segmentu.

Analyza online komunikacnich aktivit internetovych obchodl byla omezena
Casové. Probihala v obdobi 14 dni v bfeznu 2015. V tomto obdobi vSak nékteré
z internetovych obchodi nemusely mit nékteré aktivity zaplacené (ve smyslu po-
zastaveni aktivity z diivodu vyCerpaného rozpoctu). Dalsim omezenim bylo sou-
stfedéni se pouze na 4 strany prirozenych a placenych vysledkli vyhledavani ve
vyhledavacich Seznam.cz a Google.cz pri sledovani vyuzivanych nastroji propaga-
ce. Pro samotnou praci bylo toto ztuzeni ucelné z diivodu ¢asového i z diivodu roz-
sahu prace. Samotna analyza byla doplnéna internimi informacemi jednoho
z internetovych obchodl. Zamysleno bylo srovnani vysledkl vice e-shopt, ale ty
nebyly ochotny poskytnout diivérné informace. Pro alesponl ¢aste¢nou ochranu
internetového obchodu ochotného poskytnout pristupy do nékterych nastroji
a sluzeb pro spravu vybranych online marketingovych aktivit véetné doplnéni dal-
$ich informaci na zakladé osobnich rozhovori v praci neni primo jmenovano,
o ktery z analyzovanych internetovych obchodt se jedna. Z nékterych uvedenych
informaci je vSak mozné vycist, o ktery internetovy obchod se jedna. Dale pro ale-
spont c¢astecnou ochranu internich udajli jsou vyuZzity udaje z Google Analytics
za rok 2014. Toto obdobi bylo zvoleno také z divodii ucelenosti z pohledu jednoho
roku a jako posledni cely dostupny rok pro zvolené analyzy. Vybrané dosavadni
vysledky za rok 2015 jsou pouZity pouze pro podporu navrhovanych doporuceni.

Vramci dotaznikového Setfeni byli oslovovani respondenti prostrednictvim
socidlni sité Facebook z dlivodu jednoduchého osloveni vétsiho poctu studenti



Diskuze 83

z rliznych ¢asti Ceské republiky jako primarni skupiny dotaznikového Setieni sta-
noveném na zakladé zvoleného potencidlné ziskového segmentu. Osloveni byli re-
spondenti prevazné z verejnych skupin statnich vysokych skol. Stanoven byl pouze
postup vybéru skupiny, do které byl dotaznik vlozen. Jinym zptisobem nebyl ovliv-
nén vybér respondentl. Z téchto divodi nelze povazZovat vybér respondentii za
reprezentativni. Vysledky dotaznikového Setfeni tak nelze zobecnovat, prestoze
mohou slouzit k odlivodnéni navrhovanych doporuceni.

Jednou z ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zjiStovani postoje a vlivu k propa-
gacnim aktivitdm. K témto ucelim byly vybrany pouze nékteré druhy online a of-
fline propagace z diivodu srovnani a moZnosti vyuziti pro internetové obchody.
Vzhledem k tomu, Ze se dle vysledkl dotaznikového Setieni neprokazalo, Ze by pro
internetové obchody byly offline komunikacni aktivity vyhodné s ohledem na zpt-
sob zasaZeni potencidlnich zakaznikii, mohl byt dotaznik postaven pouze na online
nastrojich. Dotaznik mohl byt rozsifen o takové aktivity jako vliv pop-up banneru,
video reklamy apod. Zaroven mohly byt vysledky dotaznikového Setieni zkresleny
tim, Ze nebyla zahrnuta moZnost, Ze nékteri respondenti (dle poskytnuté zpétné
vazby v ramci moznych pripominek) vyuzivaji programy, které blokuji zobrazova-
ni reklam na internetu. I v ptipadé prihlédnuti, Ze ne vSichni respondenti o skutec-
nosti, Ze vyuZzivaji tento typ programu, prostiednictvim dotazniku informovali, 1ze
vychazet z toho, Ze pocet respondentd, ktefi program pouzivaji, neptekracuje 5 %.

Nékteré vysledky dotaznikového Setfeni lze srovnat s vysledky vyzkumi ji-
nych spole¢nosti (nékteré jsou uvedeny v podkapitole 5.1 Uzivatelé internetu
a jejich online nakupni chovani zacinajici na str. 35). Dle vysledki Asociace pro
elektronickou komerci [6] postupné klesa pocet uzivateld, ktef{ na internetu nena-
kupuji. Zaroven diivodem, pro¢ na internetu nenakupovat, uvedlo nemoznost si
zboZi osobné prohlédnout v ramci prizkumu provedeném v roce 2013 51 % dota-
zanych. Stejného nazoru je 65 % respondenti provedeného dotaznikového Setieni
k diplomové praci. Z néj také vyplynulo, Ze 67 % dotazanych, ktefi preferuji nakup
na internetu, povazuje za nejvétsi vyhodu niZsi cenu ve srovnani s kamennou pro-
dejnou. Podle vyzkumu agentury MEDIARESEARCH [8] z ledna 2015 se vSak obec-
dech. Pro zakazniky jsou pri vybéru internetového obchodu zasadni atributy jako
dobra struktura vyhledavani, kvalitni zobrazeni zboZi, doprava zdarma, kvalitné
popsané technické informace o produktu, nizka cena a dostupnost skladem. To
odpovida také obecnym doporucenim plynouci z této diplomové prace vztahujici
se k prehlednosti, dostatku informaci o zbozi, udrZovani nizkych cen zboZi a do-
pravy. Na druhou stranu dle vysledkli vyzkumu spolec¢nosti Acomware [23] jsou
spotiebitelé k ndkupu na internetu nejvice motivovani pravé nizsi cenou (61 %
dotazanych), kdy cena hraje také nejvyznamnéjsi roli pti vybéru samotného inter-
netového obchodu k ndkupu (40 % dotazanych). Naopak nejvétsi bariérou pro na-
kup na internetu je nemoznost si zboZi vyzkouSet (27 % dotazanych). Dle MEDI-
ARESEARCH [8] je dale vhodné, aby internetovy obchod mél odborny certifikat, na
ktery da pri vybéru konkrétniho internetového obchodu 23 % uzivatelt, dle kte-
rych tento certifikat budi pozitivni dojem. To opét podporuje doporuceni ziskani
tzv. Certifikatu kvality od Heureka.cz. Kromé dalsich vysledki prizkumi uvede-
nych v rdmci orientacni analyzy zacinajici na str. 35 nebyly pro diskuzi autori na-
lezeny zZadné relevantni bezplatné vysledky vyzkumi vztahujici se k problematice
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nakupovani na internetu a online marketingovych nastroje v maximalnim stari
1 rok (tedy nejstarsi z biezna 2014) od uverejnéni zpravy z provedeného vyzku-
mu. Tento Casovy pozadavek byl stanoven z diivodu vyraznych meziro¢nich zmén
v chovani spottebiteld pri nakupu na internetu.



Zaveér 85

7 Zaver

Diplomova prace se zabyvala spotiebnim chovanim pti ndkupu kancelarskych Zidli
v internetovych obchodech. Hlavnim cilem prace bylo navrhnout vyuziti nastrojt
online marketingu pro zvySeni prodejl pro internetové obchody, které se prode-
jem kancelarskych Zidli zabyvaji. Pro pochopeni problematiky spotfebniho chovani
byla sepsana literarni reSerSe a byla provedena orientacni analyza zabyvajici se
chovanim spotrebiteli na internetu s dirazem na online ndkupni chovani.
Z diivodu riznorodosti internetovych obchodt, které se zabyvaji prodejem daného
zboZi, byla stanovena Kritéria, na jejichZ zakladé byla vymezena sledovana skupina
e-shopl. Po osobnim rozhovoru s manazerem jednoho z internetovych obchodi
byla provedena segmentace zakaznikii vCetné stanoveni potencialné ziskového
segmentu, na ktery byl primarné zaméren prizkum trhu.

Doporuceni jako hlavni prinos diplomové prace byla rozdélena na doporuceni
pro celou skupinu sledovanych internetovych obchodii a nasledné pro konkrétni
internetovy obchod, ktery jako jediny souhlasil s poskytnutim internich udaji. Do-
poruceni byla stanovena na zakladé analyzy online komunikacnich aktivit jednotli-
vych internetovych obchodl ze sledované skupiny a dotaznikového Setieni. To
probihalo v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015. Data byla shromaZd'ovana prostirednictvim
socialni sité Facebook z divodu vyhodnoceni jako nejvhodnéjsiho kanalu pro za-
stizeni co nejvice respondenti z primarni skupiny. Dotaznik vyplnilo 518 respon-
dentl. Pro zpracovani primarnich dat byl vyuzit statisticky program STATISTICA
12. Pri stanoveni doporuceni pro konkrétni internetovy obchod byly zvaZeny také
ziskané interni informace prevazné z nastroje Google Analytics, MailChimp a osob-
nich rozhovort.

Na zdkladé vyhodnoceni vystupii z dotaznikového Setieni nebyla zjisténa za-
vislost u stanovenych hypotéz. Ziskana data nevykazuji zavislost preference mista
ndkupu nové kancelaiské zidle na pohlavi. Nebyla prokazana ani zavislost nizsi
ceny na internetu jako diivodu preference ndkupu nové kancelarské zidle na inter-
netu na primérné vysi mésicnich financ¢nich prostiedkii pro vlastni utratu. Nelze
tak tedy rici, Ze respondenti s nizSim objemem financnich prostiedki k vlastni
utraté volili nakup na internetu ve srovnani s kamennou prodejnou z divodu nizsi
ceny. Zaroven nebylo prokazano, Ze by mensi financni prostredky pro vlastni utra-
tu byly diivodem zmény preference nakupu kancelarské zidle v kamenné prodejné
v pripadé, Ze by byl vyrazné drazsi (o min. 30 %) neZ nakup na internetu. Nebyla
tak prokazana cenova citlivost na zakladé primeérné vySe mési¢nich financnich
prostiredki k vlastni atraté respondenty.

Stanovena doporuceni se zamérila na online komunikacni aktivity z diivodu
horsiho a ¢asto drazsiho zacileni potencidlnich zakaznikl offline komunika¢nimi
nastroji. Napriklad dle vysledkl dotaznikového Setfeni je tiStény letak efektivni
pouze v pripadé, Ze se dostane do rukou potencialniho zakaznika, ktery novou
kancelarskou zidli potrebuje. Zasahnout vsak tiSténymi letaky pouze takové zakaz-
niky je velice naro¢né. Z doporuceni pro celou sledovanou skupinu internetovych
obchodii 1ze jmenovat SEO z dlvodu velkého diirazu respondentli na prirozené
vysledky vyhledavani, PPC reklamy ve vyhledavacich se zamérenim na sluzbu Na-
kupy na Google.cz a prvni placené pozice na Seznam.cz, provazani nabidky se
srovnavacem zboZi Heureka.cz v€etné motivace zakazniki k vyplnéni referenci pro
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zvySeni divéryhodnosti internetového obchodu, podpora prodeje jako vyzkouseni
Zidle zdarma, doprava zdarma ¢i up-selling. Navrhovano bylo také vyplnéni profilu
na Moje firma vcetné zaloZeni a vyplnéni uctu na socialni siti Google+ z divodu
zviditelnéni spolecnosti ve vysledcich vyhledavani na Google.cz. Obecné byly navr-
zeny verze mobilni aplikace, které by bylo moZné propojit s vice nastroji komuni-
kacniho mixu. S ohledem na vysledek dotaznikového Setreni, dle kterého by si PR
¢lanek precetlo 26,4 % dotdzanych, i kdyby Zidli nepotiebovali, bylo doporuceno
zaloZeni blogu, na kterém by byly sdileny clanky o ergonomickém sezeni, vybéru
kvalitni Zidle apod.

Obecna doporuceni byla nasledné konkretizovana pro internetovy obchod,
ktery poskytnul interni tidaje, o néZ jsou oprené navrhované nastroje online ko-
munikacniho mixu. Pro zvyseni prodejli bylo navrZeno zameéfit se na SEO
s dlirazem na analyzu klicovych slov vzhledem k tomu, Ze nékteré atributy spadaji-
ci do problematiky SEO nemohou byt vylepsSeny z dlivodu vyuziti prednastaveného
redakc¢niho systému. Dale byly vycisleny naklady na vytvoreni a implementaci pop-
up bannerd. Z divodu nizkého mnoZstvi recenzi na Heureka.cz (ke dni 27. 4. 2015
bylo pouze 27 recenzi) je vhodné motivovat zakazniky k jejich vyplnéni prostred-
nictvim poskytované slevy na dal$i nakup, v ramci kterého si mohou zakaznici
opatrit napriklad pouze doplnék k zakoupené Zidli v podobé vhodnéjsich kolecek,
podloZKky pod Zidli nebo podrucek. Doporuceno je dale vyuzivat PPC reklam ve vy-
hledavacich a soustiedit se tak na prvni dvé az tii pozice placenych vysledki vy-
hledavani na Seznam.cz. Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setieni, dle které-
ho by respondenti navstévovali kromé piirozenych vysledki vyhledavani také na
vysledky v ramci sluzby Nakupy, je vhodné neopomenout ani tento zptisob PPC
reklam ve vyhledavaci Google.cz. Vhodné je dale, stejné jako v pripadé obecnych
doporucenti, zalozit profil na Moje firma a na socialni siti Google+ vCetné vytvoreni
blogu a pravidelného publikovani odborné populdrnich ¢lanki na téma ergono-
mického sezeni a kancelarskych Zidli. Naklady na tyto aktivity budou pokryty
v pripadé, Ze bude zvySen ro¢ni obrat internetového obchodu o 24-42 % dle vyse
obchodni prirazky na nakupovaném zboZi.
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Doplnék - analyza odvétvi

C Doplnék - analyza odvétvi

Tab.16  Analyza cen vybranych zidli v jednotlivych internetovych obchodech
Cena 1 ks kancelaiské Zidle vcetné DPH
Intemnetoxy Lexa C:llz:io Actikid Ifllteg,r? Active Ret +017
obchod (bez SP1 Eco Séf sit 315
podhlavniku)
LD
ALBA CR Ol;l;l(():E MAYER | ALBACR | SEATING SEDILETA

3D kancelar.cz 3592 K¢ 15912 K¢
Alkon interier 2 735 K¢ 4223 K¢ 9136 K¢ 4187 K¢
APM interiéry 2 263 K¢ 3415 K¢ 15912 K¢
AZzidle.cz 2460 K¢ 15912 K¢
Detska zidle.com 4223 K¢
ekiesla.cz 2390 K¢
Ergo Interier 4223 K¢ 9136 K¢
Interier Group 3413 K¢
Iridium 2871 K¢ 4222 K¢
Marouk 3415K¢ | 4223 Ke | 15912 K¢
Nabytek Prages 2543 K¢ 9136 K¢ 4187 K&
Potrusil 3594 K¢ 4187 K¢
Rafni 3414 K¢ | 4223 Ke 9136 K¢
Studio PLOC 4222 K¢

Zdroj: Vlastni analyza pracovana na zakladé webovych stranek jmenovanych internetovych obcho-
dt (k 1. 3. 2015)




Doplnék - analyza odvétvi

Tab.17  Analyza cen dopravy
Cena dopravy
Lo el e Do 50 kg Zdarma vn ’a d Osobni odbér
(vcetné DPH) uvedenou Castku (zdarma)
(vcéetné DPH)

3D kancelar.cz 160 K¢ 5000 K¢ Ne
Alkon interier 150 K¢ Hradec Kralové
APM interiéry 121-224 K¢ 3000 K¢ Olomouc
AZzidle.cz 91 K¢ 3000 K¢ Ostrava
Detska zidle.com 73-151 K¢ 1200 K¢ Praha, Ostrava, Zubri
ekresla.cz 119 K¢ Praha
Ergo Interier 145 K¢ 3000 K¢ Praha
Expresnabytek.cz Zdarma Ne
Interier Group 150 K& Staré Mésto
Iridium 130-200 K¢ 5000 K¢ Brno
Kancelar24h.cz Zdarma Ne
Marouk 121 K¢ Brno
MyHM 200 K¢ 5000 K¢ Ne
Nabytek Prages 300 K¢ 5000 K¢ Praha
Potrusil 120 K¢ Brno, §lapanice
Rafni 120 K¢ 2420 K¢ Brno
Studio PLOC Zdarma Praha
Super Diskont 99-149 K¢ Praha, Jaromér
Super-zidle 150 K¢ 4800 K¢ Bilovec

Zdroj: Vlastni analyza zpracovana na zdkladé webovych stranek jmenovanych internetovych ob-
chodt (k1. 3.2015)



Doplnék - analyza vlastnich webovych stranek

D Doplnék - analyza vlastnich webovych
stranek

Tab. 18  Kvalita zdrojového kédu a ¢etnost klicovych slov

Cetnost kli¢ovych slov
Nazev Kvalita
internetového zdrojového .
obchodu kédu sidle kancel¥ska kancelarska
zidle
3D kancelar.cz 70 % 49 42 24
Alkon interier 66 % 30 17 16
APM interiéry 66 % 65 15 7
AZzidle.cz 92 % 94 44 34
Detska zidle.com 89 % 59 - -
ekresla.cz 97 % 39 37 28
Ergo Interier 92% 42 - 1
Expresnabytek.cz 76 % 13 - -
Interier Group 91 % 55 - 7
Iridium 86 % 19 13 12
Kancelar24h.cz 89 % 34 - -
Marouk 62 % 59 - 10
MyHM 71 % 14 - 1
Nabytek Prages 98 % - - -
Potrusil 78 % 47 21 17
Rafni 71% 53 - 1
Studio PLOC 98 % 16 - -
Super Diskont 81 % 70 38 27
Super-zidle 86 % 64 - 5

Zdroj: Vlastni analyza za pouziti Seo-servis.cz (k 16. 3. 2015)




Doplnék - analyza vlastnich webovych stranek

Tab.19 Hodnoceni SEO

2 . . Celkové - .
Nazev ;Ez(lall;)n:l:oveho hg g:io_ Prlllf)t;p- Design Texty xz:ltil; 0dkazy
3D kancelar.cz 65 % 80 % 81 % 53% 51% 43 %
Alkon interier 49 % 53% 53% 55% 75 % 16 %
APM interiéry 55% 65 % 75 % 50 % 24 % 36 %
AZz7idle.cz 59 % 78 % 62 % 69 % 32% 44 %
Detska zidle.com 64 % 73 % 71 % 60 % 64 % 44 %
ekiesla.cz 62 % 60 % 71 % 64 % 58 % 51%
Ergo Interier 72 % 82 % 81 % 79 % 38 % 61 %
Expresnabytek.cz 67 % 75 % 62 % 70 % 56 % 69 %
Interier Group 67 % 76 % 76 % 62 % 65 % 45%
Iridium 59 % 76 % 62 % 49 % 39% 53 %
Kancelar24h.cz 63 % 83 % 62 % 57 % 53 % 53%
Marouk 60 % 83 % 62 % 65 % 42 % 38 %
MyHM 55% 63 % 62 % 48 % 38% 52 %
Nabytek Prages 61 % 61 % 70 % 58 % 56 % 53 %
Potrusil 63 % 65 % 62 % 63 % 64 % 61 %
Rafni 63 % 80 % 67 % 55% 46 % 53 %
Studio PLOC 75 % 80 % 88 % 76 % 57 % 61 %
Super Diskont 60 % 78 % 62 % 62 % 32% 53 %
Super-zidle 61% 81 % 62 % 63 % 42 % 44 %

Zdroj: Vlastni analyza za pouziti Site-analyzer.com (k 16. 3. 2015)




Doplnék - analyza online komunika¢niho mixu

E Doplnék - analyza online komunikac¢niho

mixu
Tab.20  Propojeni nabidky se srovnavaci zboZzi
Nazev internetového obchodu Heureka.cz Zbozi.cz
3D kancelar.cz Ano Ano
Alkon interier Ano Ne
APM interiéry Ano Ano
AZzidle.cz Ano Ne
Detska zidle.com Ano Ano
ekiesla.cz Ano Ano
Ergo Interier Ano Ano
Expresnabytek.cz Ano Ne
Interier Group Ano Ano
Iridium Ano Ano
Kancelar24h.cz Ano Ano
Marouk Ano Ano
MyHM Ano Ano
Nabytek Prages Ne Ano
Potrusil Ano Ano
Rafni Ano Ano
Studio PLOC Ano Ano
Super Diskont Ne Ano
Super-Zidle Ano Ano

Zdroj: Vlastni analyza za pouziti srovnavaci zbozi Heureka.cz a Zbozi.cz (k 20. 3. 2015)

Tab.21  Analyza stranek internetového obchodu s nejvétsim pocétem klikt

Misto Klikii (specifikace URL stranky za adresou domény)

Procentni vyjadreni

/objednavka/krok-1/ 6,4 %
/kosik/ 59%
/ 50%
/kancelarske-zidle/ 39%
/konferencni-zidle/konferencni-zidle-iso 35%
/zidle /kancelarska-zidle-ka-e240 2,8%
/latky /latky-alcatraz 2,6 %
/kancelarske-zidle/kancelarska-zidle-prezident-lux 2,4 %
/kontakty/ 2,4%

Zdroj: Vlastni analyza za pouziti nastroje mYx v obdobi 16. 3. - 29. 3. 2015
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n\/

F Doplnék - podrobnéjsi analyza
vyuzivanych nastrojia online marketingu
a propagacniho mixu

Ve dnech 16. - 22. 3. 2015 probihala analyza online propagac¢nich aktivit sledova-
nych internetovych obchodt. Vysledky nize dopliiuji souhrn dostupny v podkapito-
le 5.3.2 Online komunikaé¢ni mix na str. 55.

3D kancelar.cz

Internetovy obchod vyuziva propojeni nabidky se srovnavaci zbozi Heureka.cz
i ZboZi.cz. Dale jsou vyuzivany také méné znamé srovnavace zbozi jako NejlepsiCe-
ny.cz. Kromé katalogu Firmy.cz je internetovy obchod zapsan také v katalogu Fi-
remnikatalog.cz, Azet.sk, AtlasFirem.info apod. VyuZivan je up-selling, tedy nabize-
ni drazsiho zboZi v dané kategorii jako forma podpory prodeje. E-shop je soucasti
skupiny 3D Shops, kterd ma stejnojmennou facebookovou strankou. Na ni vSak
spolecnost neni aktivni, posledni piispévek je starsi vice jak rok. Pocet fanouskii je
pouze 18. Internetovy obchod ma také ticet na Twitteru, ale viibec jej nevyuziva, za
celou dobu (Ucet byl zaloZen v bireznu 2013) nebyl pridan Zadny tweet. Jiné marke-
tingové aktivity jsou smeérovany na hlavni webovou stranku celé skupiny -
3DShops.cz, kde jsou pravidelné zverejiovany novinky vztahujici se k sortimentu
internetovych obchodli provozovanych danou spolec¢nosti.

Alkon interier

Nabidku tohoto internetového obchodu je moZné naleznout na srovnavaci zboZi
Heureka.cz, na ZboZi.cz se nenachazi. Stejné jako predchozi internetovy obchod je
hodné pouzit zapis do rtznych katalogl. Vyuzivan je cross-selling, tedy nabidka
souvisejictho zboZi jako lepsi pist, podrucky apod. Provozovatel internetového ob-
chodu vice zdaraznuje hlavni webovou stranku spolec¢nosti, ze které je mozné do-
stat se primo do internetového obchodu. Na této hlavni webové strance jsou pri-
bliZné jednou za piil roku piridavany novinky a Ize zde vyuZit RSS.

APM interiéry

Ke zviditelnéni spolecnosti a internetového obchodu jsou opét hojné vyuZity zapisy
v riznych katalozich. Propojeni nabidky je se srovnavaci zbozi Heureka.cz i Zbo-
Zi.cz. VyuzZivana je microsite informujici o tom, Ze spoletnost je autorizovanym
prodejcem zidli Therapia. Tato stranka je samozrejmé propojena primo s interne-
tovym obchodem. Odkaz vSak sméruje k nefungujici strance, zdkaznik zde nenajde
zminované Zzidle. Sm internetovy obchod upozorniuje na dopravu zdarma nad
zboZi, moznost zaslani informace o Zidli kamaradim nebo sdileni na Facebooku.
Nabizeny jsou ke kazdé Zidli jeji obdobné varianty. Internetovy obchod se snazi
zvysit diivéru v zdkaznicich skrze certifikaty ziskané od ZivéFrimy.cz a Heureka.cz.
Internetovy obchod ma sviij profil na socialni siti Google+.
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AZzidle.cz

Nabidku internetového obchodu je moZné najit na srovnavaci zboZzi Heureka.cz,
a také na méné znamych srovnavacich jako NejlepSiCeny.cz nebo SrovnaniCen.cz.
Opét je vyuzito zapisu do rliznych internetovych katalogii. E-shop ma profil na so-
cidlni siti Google+ a Facebook. Facebookova stranka nenf vyuZivana od roku 2010.
Jako podpora prodeje jsou vyuzivany akce jako 1+1 zdarma, darek k nakupu, do-
prava zdarma u vybranych produktid. VyuZivan je cross-selling, mozné je podélit se
o nazor k dané Zidli nebo si nechat poradit odeslanim dotazu. MoZné je také sdileni
na Facebooku.

Detska zidle.com

Ve srovnani s predchozimi internetovymi obchody neni e-shop Detska zidle.com
natolik aktivni v zapisech do katalogli. Nabizené zboZi je vSak mozZné najit jak ve
srovnavaci Heureka.cz, tak i Zbozi.cz. Nebylo zjiSténo, Ze by internetovy obchod
vyuzival PPC reklam, prestoZe vystiZny nazev by byl pro toto vyuziti idealni. Inter-
netovy obchod pouziva RSS a linkbuilding s provazanim na nejriiznéjsi i nesouvise-
jici internetové obchody. Poskytovana je zdarma zelena linka. Jako podpora prode-
je je vyuzivana doprava zdarma u vybranych produktt a cross-selling.

ekresla.cz

Internetovy obchod vyuziva zapisy do rliznych katalogli. ZboZi je provazano se
srovnavaci Heureka.cz i ZboZi.cz. Vyuzivano je linkbuildingu. MoZné je zaslat dotaz
na zvolenou Zidli nebo vstoupit do diskuze k ni. Vyuzivanou podporou prodeje jsou
akce 1+1 zdarma a sleva z ceny.

Ergo Interier

Kromé zapist v katalozich jako Firmy.cz, FirmyvPraze.cz, 3klik.cz, Zivé Firmy.cz
a dalsich vyuziva internetovy obchod také srovnavace zboZi Heureka.cz, ZboZi.cz,
NejlepSiCeny.cz atd. Jako podpora prodeje je vyuZivana moZnost vyzkouseni nékte-
rych druht zidli na nékolik dni zdarma, doprava na vSechny zidle zdarma, slevy
z ceny u akéniho zboZi a cross-selling. Internetovy obchod je ovéfen zakazniky
Heureka.cz, na coz je na hlavni strance upozoriiovano. Soucasti webovych stranek
je dale virtualni prohlidka kamenné prodejny.

Expresnabytek.cz

Tento internetovy obchod je spiSe chudy na vyuZivané online marketingové aktivi-
ty. Samozrejmosti jsou zapisy v katalozich, i kdyZ ne tak hojné jako v pripadé jinych
analyzovanych e-shopt. Vyuzit je pouze srovnavac zbozi Heureka.cz. Pro podporu
prodeje je vyuzivano zdlraznéni 7leté zaruky na zbozi, 95 % zboZi skladem a do-
prava zdarma.

Interier Group

ZboZzi z tohoto internetového obchodu je provazano se srovnavaci zbozi Heure-
ka.cz i ZbozZi.cz. Hojné jsou také vyuzivany zapisy v katalozich. Internetovy obchod
ma z nepochopitelného divodu dva facebookové profily témér totozného nazvu
s poctem fanouskt 20 a 24. Posledni piispévek je z roku 2010. VyuZivany jsou PPC
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reklamy. E-shop buduje zpétné odkazy pres spratelené webové stranky, vyloucen
neni affiliate program. Z podpory prodeje je vyuzivana hlavné doprava zdarma.
Jako jeden zmadla analyzovanych internetovych obchodli nabizi prihlaSeni
k odbéru newsletteru.

Iridium

Dany internetovy obchod vyuziva jak srovnavac zboZi Heureka.cz, tak i ZboZi.cz.
Jeho nabidka je vSak dostupna také napriiklad na SrovnaniCen.cz. Nechybi zapisy
v katalozich. Sviij profil ma e-shop na socialni siti Facebook, kde ma 31 fanouskd.
Presto neni jiz prilis aktivni, posledni ptispévek je pil roku stary. Ptilezitostné je
vyuzivano PPC reklam a newsletterti. Z podpory prodeje je nejvice vyuzivano slev,
i kdyZ je nabizen také bonusovy program, kdy je za kazdy nakup pridélen urcity
pocet bodu, za které l1ze ziskat darky.

Kancelar24h.cz

Tento internetovy obchod je, co se tyce online marketingové aktivity, nejzajimavéj-
$i ze vSech analyzovanych e-shopi. Vyuzivany jsou PPC reklamy, bannery i kontex-
tova reklama. Nechybi facebookovy profil, na kterém je 438 fanouski, prestoZe
prispévek je pridavan primérné jednou za pul roku. Na internetu je k dohledani
také nékolik PR ¢lankl napriklad na blogu, webové strance urcené pro PR ¢lanky
(pr.cekuj.net) apod. VyuZit je také linkbuilding. Nechybi, stejné jako u ostatnich
internetovych obchodi, zapisy v katalozich a vyuziti srovnavact zbozi. V roce 2013
béZela také reklama na internetovy obchod v radiu3z. Na webovych strankach e-
shopu je umisténo nékolik videi predstavujici nabizené zboZi. Nechybi ikona , Ové-
feni zakazniky“ od Heureka.cz. Do podpory prodeje, ktera je také vyuZivana, patii
doprava zdarma, expedice ihned, zboZi skladem, slevy, cross-seling. E-shop nabizi
bezplatnou zakaznickou linku. Pro zakazniky je dale ulehcena reklamace pomoci
online formulare.

Marouk

Internetovy obchod vyuziva zapisti do katalogii a také srovnavace zbozi jako Heu-
reka.cz a Zbozi.cz. Vyuzity jsou také PPC reklamy. E-shop ma svij profil jak na Fa-
cebooku, tak na socialni siti Google+. Na Facebooku ma 98 fanouskd, posledni pti-
spévek je ze srpna minulého roku. VyuZit je linkbuilding, neni vyloucen také affilia-
te program.

MyHM

Internetovy obchod se nijak vyrazné nelisi od ostatnich ve smyslu zapist v katalo-
zich, vyuziti Heureky.cz a ZboZi.cz. Vybocuje vsak svou facebookovou strankou, na
které je relativné aktivni, i kdyZ se vice zaméruje na ndbytek obecné. Celkovy pocet
fanouskl je 4 342. Moznost prihlasit se k odbéru newsletteru je mozné jak na sa-
motnych webovych strankach, tak pres aplikaci primo na Facebooku. Vyuzivany
jsou také PPC reklamy a kontextova reklama na Seznamu.cz. Na svych strankach
maji k dispozici také nékolik PR ¢lanki. Zakaznici si mohou na tyden zidli vyzkou-
Set zdarma, vyuZzivan je cross-selling.

32 Radiovy spot je dostupny na https://www.youtube.com/watch?v=gcP-cOCOfYA
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Nabytek Prages

Tento internetovy obchod, ktery pravé prochazi apravou sortimentu, vyuziva zapi-
su v nejriznéjsich katalozich a srovnavacich zbozi. Chybi mu vSak propojeni se
srovnavacem zbozi Heureka.cz. PfestoZe nema facebookovou stranku, na par dni
se na Facebooku objevil odkaz jednoho uzivatele, ktery timto zptisobem vyjadril
svlij nazor se zbozim a samotnym obchodem, ktery od pohledu povazuje za ned-
véryhodny, proto si Zidli, se kterou je spokojen, objednal radéji na dobirku. Pri vy-
béru Zidle je moZzné individualné poZadat prostrednictvim tlacitka a vyplnéni e-
mailové adresy o lepSi cenovou nabidku.

Potrusil

Pii navstévé internetové obchodu hned na ivod zaujme pop-up informujici o pravé
probihajici akci 3+1 zdarma. VyuZivan je cross-selling. Vyhodou pro zakazniky je
moZnost online chatu s pracovnikem spole¢nosti. V jeho nepritomnosti je moZné
nechat vzkaz, na ktery pozdéji reaguje. PfestoZe samotny internetovy obchod ne-
ma vlastni facebookové stranky, vlastni je cela spole¢nost Potrusil. Na ni je témér
10 tisic fanouskd, spolec¢nost na ni pravidelné informuje o svych pravé probihaji-
cich akcich a dalSich zajimavostech. Fanousci vsak nejsou prili§ aktivni, je tedy
otazkou, zda spolecnost pouze nenakoupila levné fanousky z Indie a jinych konci
svéta. Dale je vyuzivan linkbuilding. Stejné jako v pripadé ostatnich internetovych
obchodil je samoziejmosti zapis do katalogli jako Firmy.cz a dalsi a navazani na
srovnavace zboZi, z nichZ nejznaméjsi jsou Heureka.cz a ZboZi.cz

Rafni

Internetovy obchod Rafni lze najit v riiznych katalozich jako Firmy.cz, Zivéfirmy.cz,
Edb.cz a dalsi. VyuZiva srovnavace zboZi Heureka.cz i ZboZi.cz. Na vlastnich face-
bookovych strankach, kde ma 515 fanouskd, pravidelné informuje o novinkach,
probihajicich akcich, zbozi i zajimavostech o spole¢nosti. Vlastni profil ma také na
socialni siti Pinterest, kde vSak neni prili§ aktivni. Nechybi profil na Google+. Na
internetu lze také najit PR ¢lanky, napriklad na webové strance PROPEOPLE.cz
nebo Stastné Zeny.cz. Zapojili se také do diskuzi, napiiklad na Jakpracovatdoma.cz,
kde upozoriiuji na svou nabidku manazerskych kiresel nebo na Ekonom.ihned.cz
v diskuzi pod ¢lankem k ,zelenému“ kancelarskému nabytku. Stejné jako v pripadé
APM interiéry garantuje svym zakazniklim nejniZsi cenu. Jako podpora prodeje je
dale vyuZzivana sleva z ceny, sleva 2 % pri platbé predem. MozZné je si nechat pora-
dit odeslanim dotazu nebo doporucit znamému ¢i kamaradovi prostiednictvim e-
mailu.

Studio PLOC

Také v pripadé tohoto internetového obchodu jsou vyuzivany zapisy do interneto-
vych katalogi a srovnavaci zbozi Heureka.cz a Zbozi.cz. Netradi¢ny, dlouhy
a pravdépodobné tézko zapamatovatelny nazev zvolila spolecnost pro své face-
bookové stranky - Détské Zidle k psacimu stolu a Zidle k pocitaci Studio PLOC. Na
nich informuje hlavné o své nabidce, v soucasnosti ma 129 fanouski. Vyuziva také
socialni sit Google+ a Youtube, kde sdili videa predstavujici vybrané zbozi (sami
videa nenataci). Zvlastni je ovSem vyuziti zahrani¢nich webovych stranek pro
predstaveni vlastni spolecnosti a to v ceském jazyce. Naopak efektivni mohly byt
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PR ¢lanky na souvisejicich webovych strankach, napiiklad CeskéStavby.cz, nebo
zapojeni do diskuzi, napriklad na webové strance iReceptar.cz. Jako podpora pro-
deje je pouzivdna moznost zaslani odkazu internetového obchodu pratelim
a znamym, moznost sdilet odkaz na nepreberném mnozZstvi socialnich siti (i na
téch v Ceské republice nezndmych) a hlavné moznost zapiijéeni Zidle k domacimu
testovani a doprava zdarma. Nechybi kategorie NejprodavanéjSi zboZi a cross-
selling.

Super Diskont

Kromé jiz vySe zminénych zdpisi v katalozich i vyuziti srovnavacl zbozi, kdy
ovSem chybi Heureka.cz, internetovy obchod poskytl také PR ¢lanek pro webové
stranky MladyPodnikatel.cz. Spole¢nost provozujici tento internetovy obchod
vlastni jesté nékolik dalSich, které sdruzuje pod jednou facebookovou strankou.
Prestoze je zde aktivni, tézko fici, jak dosdhla 276 fanouskd, aniz by si vlozila
uvodni fotku. VyuZivano je také PPC reklam a bannerid v obsahové siti. Samotny
internetovy obchod je oznacen zndmkou spokojenosti zakaznikli Heureka.cz. Jako
podpora prodeje je vyuZivana doprava zdarma na vybrané produkty, sleva z ceny
a cross-selling.

Super-Zidle

Internetovy obchod vyuziva zapisa v internetovych katalozich, zboZi je mozné najit
jak na srovnavaci zbozi Heureka.cz, tak i na Zbozi.cz. Sviij profil ma e-shop také na
Facebooku, kde je vSak aktivni pouze velice ziidka (jedenkrat ro¢né) a z toho di-
vodu ma pouze 12 fanouskd. Zakaznici se mohou prihlasit k odbéru novinek piimo
na uvodni strance internetového obchodu. Jako podpora prodeje je vyzivana sleva
z ceny Ci zbozi skladem. Nechybi cross-selling, diskuze k produktu, poloZeni dotazu
prodejci ohledné konkrétniho produktu ¢i vloZeni do oblibenych.
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G Dotaznik

Chovani spotiebitelt pri nakupu kancelarskych zidli
v internetovych obchodech

Dobry den,

jsem studentkou posledniho roc¢niku Provozné ekonomické fakulty Mendelovy
univerzity v Brné a timto bych Vas rada poZadala o vyplnéni dotazniku, ktery se
zabyva chovanim spotiebitell pti nakupu kancelaiskych zidli na internetu. Dotaz-
nik je zaméren také na zvyklosti spotiebitell pii nakupovani na internetu a zjisténi
preferenci pri nakupu kancelarskych zidli.

Veskeré Vami poskytnuté informace jsou zcela anonymni a poslouZi ke zpracovani
mé diplomové prace. Vyplnéni dotazniku Vam nezabere déle jak 10 minut. Prosim
odpovézte na vSechny otazky.

Vas nazor je pro mne velice dileZity, proto predem dékuji za VAs c¢as a ochotu.

Bc. Martina Kasc¢akova

1. Jak casto nakupujete na internetu?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

" Kazdy mésic alespon jednou

" Méné Casto nez kazdy mésic, ale alespon Sestkrat do roka

" Méné Casto nez Sestkrat do roka, ale alespoii jedenkrat roéné
" Méné Casto neZ jedenkratro¢né

" Na internetu nenakupuji
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2. VyuZivate pri nakupu na internetu mobilni telefon?
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Vidy Casto Obias Parkrat jsem tak Nikdy
ucinilfa
ZboZi sivybiram
na mobilnim
telefonu, ale

objednavam na
stolnim PC nebo
notebooku

ZboZ sivybiram
na mobilnim
telefonu, ale
objednavam na
tabletu

ZboZi siwybiram i
objednavam
pomaoci maobilniho
telefonu

ZboZ sivybiram
na stalnim PC
nebo notebooku,
ale objednavam
pomaci mabilniho
telefonu

3. Vyuzivate pri nakupu na internetu tablet?
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Vidy Gasto Obgas Parkratjsem tak Nikdy
ucinilia

ZboZi si vybiram

natabletu, ale

objednavam na

stolnim PC nebo

notebooku

ZhoZi siwybiram

natabletu, ale

objednavam

pomoci mobilniho

telefonu

ZboZi siwybiram i

objednavam

pomoci tabletu

ZhoZi siwvybiram

na stolnim PC

nebo notebooku,

ale objednavam

pomoci tabletu
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4. Kdybyste si kupoval/a novou kancelarskou zidli, kde by to bylo?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

= Urcité na internetu (véetné internetovych obchodii s kamennou
~ prodejnou)

~ SpiSe na internetu (vCetneé internetovych obchodi s kamennou
prodejnou)

~ SpiSe v kamenné prodejné (bez predchoziho objednani v internetovém
obchodé)

~. Urcité v kamenné prodejné (bez predchoziho objednani v internetovém
~ obchodé)

5. a) Proc byste si koupil/a kancelarskou Zidli na internetu misto
v kamenné prodejné?
Z nasledujicich moZnosti vyberte maximalné 3.

[ Pohodlny vybér, nemusim nikam chodit

[ Rychlost (vybbéru, objednani)

[ NiZ8i cena

[ Vétsi vybér

[ Pohodlné zaslani az domti

[ MoZnost vraceni zboZi do 14 dni bez udani diivodu

MozZnost osobniho odbéru na prodejné internetového obchodu
[ nebo dodani na vydejni misto typu UloZenka nebo Zasilkovna.cz za
nizsi cenu nez je postovné az domu

[ Jiné:
5. b) Proc byste si koupil/a kancelarskou Zidli v kamenné prodejné

misto na internetu?
Z nasledujicich moZnosti vyberte maximalné 3.

[ MoZnost si Zidli vyzkouset

[ Odborna rada od specializovaného pracovnika

[ Moznost si Zidli ihned odvézt

[ Jasné reklamacni podminky (nemusi se odesilat poStou apod.)

[ Jiné:
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6. a) Co by Vas nazor zménilo? Proc byste prestal/a preferovat nakup
kancelarské zidle na internetu pred kamennou prodejnou?
Z nasledujicich moZnosti vyberte maximalné 5.

[ SloZity zplisob objednavani
[ Dlouha doba doruceni
[ Cena stejna jako v kamenné prodejné

Zvyseni nakladli na dopravu nebo dodani na vydejni misto typu
UloZenka nebo Zasilkovna.cz

[ ZruSeni osobniho odbéru zdarma na prodeiné internetového obchodu
[ Zpoplatnéni osobniho odbéru na prodejné internetového obchodu

Nemoznost zboZi zaslat azZ ke mné domt (pouze osobni odbér na
[ prodejné internetového obchodu nebo na vydejnim misté typu
UloZenka nebo Zasilkovna.cz)

[ Nemoznost platby kartou pres internet

Nemoznost platby kartou pri prevzeti (na prodejné internetového
obchodu nebo na vydejnim misté)

[~ Zadné z uvedenych
[ Jiné:
6. b) Co by Vas nazor zménilo? Proc¢ byste prestal/a preferovat nakup

kancelaiské Zidle v kamenné prodejné pied internetem?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte maximalné 3.

[ NemozZnost zZidli vyzkouSet

[ Absence specializovaného pracovnika
[ PFli§ tzky vybér

[ Nemoznost si zidli ihned odvézt

- Vyrazné vyssi cena ve srovnani s internetovym obchodem (o min.
30 %)

[ Jiné:
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7. Co by pro Vas bylo dulezité pii vybéru kancelai'ské zidle?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte maximalné 3.
[ Cena Zzidle

| Celkova cena (v¢etné nakladi na dopravu)

[ Kvalita provedeni, materialu

[ Pohodlnost zidle

[ Design zidle

[ Doporuceni znamych nebo rezence a doporuceni na internetu

[ Darek k nakupu dané Zidle

[ Dals$i nabizené sluZby v cené (napft. prodlouZena zaruka, servis, montaz)
DalSi nabizené sluzby za priplatek (napr. prodlouzena zaruka, servis,

montaz)

8. Jestlize byste si vybiral/a kancelaiskou zidlj, jak jsou pravdépodobna na-
sledujici tvrzeni?
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

elmi pravdépodobné Pravdépodobné Malo pravdépodobné MNepravdépodobné

Pfiwibéru Zidle bych si
nechalia poradit od
nameého, pratel,
rodiny

nechalla poradit od
specialisty
Sam/sama bych si
naZel/a hodnoceni a
recenze navybrang

Zidle

9. Co by pro Vas bylo dilezité pii vybéru internetového obchodu, ve kterém
byste zamysleli koupit Vami vybranou kancelai'skou zidli?
Z nasledujicich moznosti vyberte maximalné 5.

[ Prehlednost e-shopu

[ Vzhled, design e-shopu

[ Znamost e-shopu

I Siroka nabidka zboZi

[ Cena dopravy

[ MoZnost platby kartou pres internet

MozZnost platby kartou pri prevzeti (na prodejné internetového obchodu
nebo na vydejnim misté)
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[~ MoZnost zapujcenti zidle k vyzkouSeni zdarma

Moznost vyzkouseni Vami poZadované Zidle v prodejné internetového
obchodu

[ Osobni odbér v prodejné internetového obchodu zdarma

Dodani na vydejni misto typu UloZenka nebo Zasilkovna.cz za cenu nizsi
nejsou naklady na dopravu az domt

[ Poskytované mnozstevni slevy
[ Hodnoceni obchodu jinymi uZzivateli (napr. na Heureka.cz)
[ Doporuceni zndmych

MozZnost ziskani slevy na nakup kancelaiské zidle v pripadé, ze
byste se stal/a fanouskem jejich facebookové stranky

[ Na internetu bych Zidli nikdy nekoupil/a

10. Vzijte se nasledujicich situaci (A-G) v pripadé, Ze se o koupi nové kance-
larské zidle nezajimate, nepoti‘ebujete ji (1. radek odpovédi), a naopak
v pripadé, Ze potiebujete koupit novou kancelarskou Zidli, protoze Vase
je jiz nevyhovujici (2. radek odpovédi).

A) PriSel Vam do schranky tistény letak s ak¢ni nabidkou kancelarskych
zidli.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Letmo bych jej Ze zvyku bych ho letmo
Hledalla bychvném  prolistovalia, kdyby mé prolistovalia, ale Ani bych se na néj
vihodné nabidky. néktera z nabidek nepfikladalla bych mu nepodivalia.
zaujala. Zadnou vahu.

Zidli nepofrebujete

Zidli potfebujete
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B) PriSel Vam na e-mail newsletter s akéni nabidkou a novinkami, které
se tykaji kancelarskych zidli.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

ez bense  PIHEED@ S0 LTINS g nno

presmérovatna o e Hiklia  nepfikiadalia bych my  STaZ3l/a nebo bych se

webové stranky. ! ' prIi oy na néj nepodivalia.
bych na ni. Zadnou vahu.

Zidli nepotfebujete

Zidli poffebujete

C) Na internetu se Vam zobrazil banner informujici o e-shopu, ktery
prodava kancelarské zidle.
V kazdém radku oznacte jednu odpoveéd.

Pravdépodaobné bych
si ho vEimlia, ale
nekliknulia bych na néj,
pokud by nebyl
opravdu zajimavy
(grafikou, nabidkaou).

Pravdépodobné bych  Pravdépodobné bych
si ho vaimlia, ale si ho neviiml/a nebo
nekliklfa bych na néj. bych ho ignorovalia.

Kliknulia bych na néj.

Zidli nepotfebujete

Zidli potfebujete

D) Narazili jste na clanek o diileZzitosti ergonomického sezeni.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Predetl’a bych si ho pouze v
pfipadé, e by mé na prvni
pohled zaujal (grafikou,
zZnamou osobnost).

Predetl/a bych si ho. Ihned bych ho pfeskaodilia.

Zidli nepotfebujete

Zidli poffebujete
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E) Na Facebooku se Vam zobrazil prispévek, abyste se stali fanouskem
stranky e-shopu, ktery se zabyva prodejem kancelarskych zidli.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Ma stranku bych se
nejprve podivalla a aZ
podle obsahu bych se

moZna stalia
fanougkem.

Pravdépodobné bych
si neviiml/a, Z& mi
néco takového
Facebook nabizi.

Hned bych dalfa . To se

mi libi®. Ignorovalia bych ho.

Zidli nepotfebujete

Zidli potfebujete

F) Jste na Facebooku a zobrazila se Vam reklama na kancelarské zZidle.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Mejdfive bych

+i(ﬂl|}§]nl.|lfant15n:h nla ni,i KI:{knduga bybch na n:. navativilia jejich | a et
yoy zobrazovala jen  pokud byzobrazovala 0 0o stranku, gnorovalia bych ji.
obecne informace. akecni nabidku.

pak bych se rozhodlia.
Zidli nepotfebujete

Zidli potfebujete

G) Na Google Play se Vam zobrazilo, Ze existuje nova aplikace
s tématikou kancelarskych Zzidli.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Pravdépodobné bych
to ani nezjistil/a, o
aplikace se
nezajimam.

Paodivalia bych se, o co
Aplikaci bych si stahlfa.  se jedna, poté bych lgnoraval/a bych to.
mozna aplikaci stahlia.
Zidli nepotfebujete

Zidli potfebujete
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11.Jak je pravdépodobné, Ze byste pri vybéru kancelarské zidle hledal/a in-
formace na nasledujicich serverech?
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.

Velmi pravdpédobné Pravdépodobné praudrefl;?:]?jnbné Mepravdépodobné
Google.cz
Seznam.cz
Heureka.cz
Zhodicz
12. Podivejte se na obrazek a odpovézte na otazku pod nim.
V kazdém radku oznacte jednu odpovéd.
Kancelafské Zidle skladem - B2Bpartner. ; . . vino &
ancewg*:'skﬂS)azrtlner?z-‘skanace\frsn:{e-2|dle vpaBG[].'?ch?Z(]G A \I;,:zlsglkayl‘:kNeaE:J(l:IiCh Google pro: F Spenzeroy -

Kancelaiské Zidle, kiesla 574 typl. Doprava zdarna. Objednavejte online

Kancelafska Zidle ZDARMA Podlozky pod Zidle 725 -
Kancelafska kfesla 2371,- Plastové Zidle od 375 KE /
arske zidle - Vybér z vice nez 100 modell B > » T

manutan.cz/Kancelarske-zidle Kancelafské Kancelafské Humanscale Kancelafska

Doprava a do 24 hodin! kfeslo ... kfeslo, ... kanceldfskd ... Zidle W23 ..
Kancelafské Zidle - Jidelni Zidle - Kanceldfska kfesla - PodloZky pod Zidle 1 249,00 K& 1 230,00 K& 30 779,00 K& 1 361,00 K&

vybersito.cz vybersito.cz kancelarskezi Kancelarska-
Kancelaiské Zidle - officedepot.cz c »

www.officedepot.cz/kancelar_zidle =

\
Sednéte si pohoding v kancelafil Kanc. Zidle Jura za 899 KE &vﬁ
P

Kancelarskeé Zidle a kancelafska kfesla D

wnw kancelarskezidle.com/ ~ Kanceldiska Kreslo Kancelafska Kancelaiské
Kancelaiské Zidle a kancelafska kfesla. Calypso.Therapia.Multised,Prowork, Sitag a Zidle kancelaiské . Zidle Warde - kieslo bez
dal3i - nejvétsi obchod Zidli 7139,00 K¢ 977,00 Kg 2049,00 Kg 1 450,00 K&
Kancelafské Zidle - SKLADEM - Akéni nabidka - Kontakt Al Produkty vybersito.cz MT-nabytek.cz  wybersito.cz

Kancelarska Zidle BASIC - Iridium - eshop E

www.iridium-eshop.cz » Zidle » kanceldfské e
Popis. Kancelaiska Zidle Basic, nékdy téZ nazyvéna Easy. nabizi za velmi pfiznivou Kancelaiska Zidle 1164 K¢ G
cenu vie, co je pro kvalitni kancelafskou Zidli podstatné. Prody3né, ze www 3dlving cz/Kancelaiské_Zidle ~

226 531 670
200 modeld kancelaiskych Zidli
Slevy 50 %. Nejlevn&ji v CRI

Potrebujete koupit novou kancelarskou Zidli. Rozhodli jste se hledat infor-
mace na serveru Google.cz. Zobrazila se Vam tato stranka. Oznacte 3 varian-
ty, na které byste Kklikli jako prvni podle poradi kliknuti.

NapisSte bez mezer velkymi pismeny jednotliva kliknuti (napt. BGE v ptipadé, Ze
byste jako prvni klikli na B, nasledné G a E).
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13.Podivejte se na obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

Kancelarska Zidle zdarma

Kupte 1 Zidli, my Vam po3leme 2. Dodani ihned a zdarma. Zéruka 7 let
www.B2Bpartner.cz

+| Ukézat na mapé: Plzefiska 3070, Ostrava

Kancelaiské Zidle

Kuvalitni kancelaiské Zidle, kiesla. 5 let zdruka, expedice ihned. B
www kancelar24h.cz

+| Ukézat na mapé: U Reky 804, Ostrava

= Kancelaiské Zidle Emporo c

Skvély pomér cena - vykon, zéruka 36 mésicd. Doprava zdarma
WWW.8Mporo.cz

ZIDLE - kancelaiské Zidle - kancelarskezidle com D
Kvalitni pohodiné stylové kancelaiské Zidle od vwyrobcl LD Seating, Alba a dal3ich ... Antares
Kancelaiska Zidle 1080 MEK, C11

| kancelarskezidle com/zidle/kancelarske-zidle

Kancelaiské Zidle E

Strana 1 z 3 Radit dle ... Kancelafska #idle s houpaci machanikou, podrugkami, hlinikowm
kiiZzem a sitovanym opérdkem. ... Kancelaiska Zidle se zabudovanou vwikové stavitelnou
bederni opérkou, nylonovy kfiZ, Trend koleéka

iridium-eshop.cz/kancelarske-zidle/

Kancelarské Zidle F
Sednéte si pohodiné v kancelafi!
Kancelatska Zidle Jura za 799 K&
Officedepot cz/kancelarske-Zidle

Kancelarské Zidle G
Jedineéna nabidka a vysoka kvalita!
Komplexni sluZby, rychlé jednani.
www.toka.cz

Kancelarské Zidle, 535 K& H
Nasli jste levnéj3i? Stale skladem.
Hodné barev. MnoZstevni slevy!
www.ara-nabytek cz_cz/Konf-zidle

Kancelaiské Zidle I

Levné a modemi kancelafské Zidle
Dostupnost: Skladem!
www.gastromania.cz/KancelarskeZidle

Kancelaiské Zidle - eshop J
Doprava zdarma pfi nakupu nad 1000.
Kupte vyhodné u nas!

ldea-Mabytek cz/Zidle

Potirebujete koupit novou kancelaiskou Zzidli. Rozhodli jste se hledat infor-
mace na serveru Seznam.cz. Zobrazila se Vam tato stranka. Oznacte 3 varian-
ty, na které byste Kklikli jako prvni podle poradi kliknuti.

NapiSte bez mezer velkymi pismeny jednotliva kliknuti (napt. BGE v pripadé, Ze
byste jako prvni klikli na B, nasledné G a E).

14. V jaké poloze nejcastéji pracujete na pocitaci?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
" Sedim u stolu na kancelarské zidli

~ Sedim u stolu na jiné nez kancelarske Zidli (Zidle bez mozZnosti nastaven{
vy3ky, opéraku apod.)

" Sedim u stolu na mic¢i
" Sedim v kfesle, na posteli, na gauti
" Stojim

" Zadné z uvedenych
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15.Jaky je Vas postoj k ergonomii sezeni, tedy zdravému sezeni u stolu ¢i po-
Citace predchazejici zdravotnim problémam?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

~ Ergonomické sezeni je dalezité a vybral/a bych si dle jeho zasad svou
novou zidli

~ Ergonomické sezeni je diileZité a nechal/a bych se ovlivnit jeho zasadami

~ privybéru své nové Zidle

~ Ergonomické sezeni je dileZité, ale nenechal/a bych se jim ovlivnit pfi
vybéru své nové zidle

" Ergonomické sezeni neni dilezité

" 74dné z predchozich

16.]Jaké je VaSe pohlavi?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
© Zena
 Muz

17.Jaké je VaSe prevazujici povolani?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.
" Student

" Zaméstnanec

 0SVC, podnikatel

" Matefska /rodicovska dovolena
" Nezaméstnany

" Diichodce

" Ostatni

18. a) Mate sedavé zaméstnani?
(Pro ptedchozi odpovéd Zaméstnanec/0SVC, podnikatel)
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

" Ano

" Ne
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18.b) Pro odpovéd Student: Jakou Skolu studujete?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
" Zakladni

" Stredni

" Vyssi odbornou

" Jazykovou (pomaturitni studium)
" Vysokou

vrs w7

19.Pouze pro studenty: Kde bydlite po nejvétsi ¢ast tydne?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

" Urodica/pribuznych
" Na kolejich
"V prondjmu s jinymi studenty /kamarady (ve studentském byté, na privaté)

~ Ve vlastnim bydleni (za ndklady na bydleni jste zodpovédny/a Vy,
- rodi¢e/pFibuzni nebo partner/ka)

 Jiné:
20.Pouze pro studenty: Jak je pravdépodobné, Ze budete mit po ukonceni

studia sedavé zaméstnani?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

-

~ Velmi pravdépodobné

-

~ Pravdépodobné

-

~ Malo pravdépodobné

" Nepravdépodobné

vrs v 7

21.Jak velka je obec, ve které se zdrZujete nejvétsi cast tydne?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

" Do 2 999 obyvatel
0d 3000 do 19 999 obyvatel (napi. Beroun, Svitavy, Podébrady, Mikulov)

- 0d 20 000 do 89 999 obyvatel (napft. Zlin, Opava, Prostéjov, Jindfichtav
Hradec)

- 90 000 obyvatel a vice (napf. Ceské Budéjovice, Olomouc, Ostrava, Praha,
Brno)
22.V jakém Kkraji se zdrzujete nejvétsi cast tydne?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.



Dotaznik

" Hlavni mésto Praha
¢ Jihocesky kraj
" Jihomoravsky kraj
" Karlovarsky kraj
" Kraj Vysodina
" Kralovéhradecky kraj
" Liberecky kraj
" Moravskoslezsky kraj
" Olomoucky kraj
" Pardubicky kraj
" Plzeiisky kraj
" Stiredocesky kraj
¢ Ustecky kraj
" Zlinsky kraj
23.Jakou primérnou ¢astku mate mésicné Kk dispozici pro vlastni atratu?
0d vsech Vasich prijmi (kapesné od rodici, privydélek z brigady, zaméstnani,
stipendium apod.) odectéte Vase primérné meésicni naklady na obzivu (na jid-

lo, ubytovani, dopravu apod.), které si musite sami ztéto castky platit.
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

" Do 1000 K¢

1001 - 3000 K¢
3001 - 5000 K¢
5001 - 7000 K¢
7001 K¢ a vice

24.Prostor pro Vase pripominky




Doplnék - vysledky dotaznikového Setreni

H Doplnék - vysledky dotaznikového Setreni

Tab.22  Otéazka ¢. 1: Jak €asto nakupujete na internetu?
K lativni
. 5 . Absolutni Relativni umt . “{m
Cetnost nakupu na internetu . . relativni
Cetnost Cetnost .
Cetnost
Kazdy mésic alesponi jednou 136 26,3 % 26,3 %
Méné casto nez kazdy mésic, ale 217 41909 68.2
alespori Sestkrat do roka 9 % 2%
Méné casto nez Sestkrat do roka, ale 123 237 9180
alespon jedenkrat rocné 7% 8 %
Méné casto nez jedenkrat ro¢né 24 4,6 % 96,5 %
Na internetu nenakupuji 18 3,5% 100,0 %
Celkem 518 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015,n =518

Tab.23  Otéazka C. 2: Vyuzivate pii ndkupu na internetu mobilni telefon?
Parkrat
Zptisob vyuziti/Cetnost Vidy Casto Obéas | jsemtak | Nikdy
ucinil/a
Zbozi si vybiram na mobilnim
telefonu, ale objedndvam na 28 82 78 104 208
stolnim PC nebo notebooku
ZboZi si vybiram na mobilnim
telefonu, ale objedndvam na tabletu 3 4 16 28 449
Zbozi si vybirdm i objednavam
pomoci mobilniho telefonu 2 10 20 63 405
Zbozi si vybiram na stolnim PC
nebo notebooku, ale objednavam 13 13 9 29 436
pomoci mobilniho telefonu

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab. 24  Otazka ¢. 3: Vyuzivate pfi nakupu na internetu tablet?
Parkrat
Zptsob vyuziti/Cetnost Vidy Casto Obéas | jsemtak | Nikdy

ucinil/a

Zbozi si vybiram na tabletu, ale

objednavam na stolnim PC nebo 31 61 51 349

notebooku

Zbozi si vybiram na tabletu, ale

objednavam pomoci mobilniho 1 5 7 485

telefonu

Zbozi si vybiram i objednavam

pomoci tabletu 13 26 34 423

Zbozi si vybiram na stolnim PC

nebo notebooku, ale objednavam 7 8 25 456

pomoci tabletu

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Obr. 22

provedenim objednavky na stolnim PC nebo notebooku

Nikdy
Pérkrat jsem tak ucinil/a
Obcas
Casto

Vidy

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

349

H Tablet

Srovnani vyuzivani mobilniho telefonu a tabletu pfi hledani informaci pred samotnym

B Mobilni telefon




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab. 25  Otazka ¢. 4: Kdybyste si kupoval/a novou kancelarskou zidli, kde by to bylo?
Absolutni Relativni Kumulativni
olutni elativni
Misto nakupu nové kancelarské zidle . . relativni
Cetnost Cetnost .
Cetnost
Urcité na internetu (vCetné internetovych 29 440 449
obchodi s kamennou prodejnou) 4 % 4 %
SpiSe na internetu (v€etné internetovych 148 2969 3409
obchodi s kamennou prodejnou) 6% 0 %
SpiSe v kamenné prodejné (bez
predchoziho objednani v internetovém 235 47,0 % 81,0 %
obchodé)
Urcité v kamenné prodejné (bez
predchoziho objednani v internetovém 95 19,0 % 100,0 %
obchodé)
Celkem 500 100,0 %
Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500
Tab.26  Otéazka ¢. 5 a): Proc byste si koupil/a kancelarskou zidli na internetu misto v kamenné
prodejné?
Vyskyt sledované kategorie Relativni
Cetnost
Diivod upiednostnéni internetu Absolutni Relativni vztaZena
Cetnost Cetnost k poctu
respondentii
Pohodlny vybér, nemusim nikam
chodit 105 22,4 % 61,8 %
Rychlost (vybéru, objednani) 47 10,0 % 27,6 %
Nizsi cena 114 24,4 % 67,1 %
Vétsi vybér 102 21,8% 60,0 %
Pohodlné zaslani az domt 43 9,2% 25,3 %
MoZnost vraceni zboZi do 14 dni bez 24 510 1419
udani divodu A% 1%
Moznost osobniho odbéru na prodejné
internetového obchodu nebo dodani
na vydejni misto typu UloZenka nebo 31 6,6 % 18,2 %
Zasilkovna.cz za niZ$i cenu neZ je
postovné az domi
Jiné 2 0,4 % 1,2 %
Celkem 468 100,0 % 2753 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015,n =170




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.27  Otédzka ¢. 5 b): Proc€ byste si koupil/a kancelai'skou zidli v kamenné prodejné misto na
internetu?
Vyskyt sledované kategorie Relativni
Diivod upiednostnéni kKamenné i L, cetr:ost’
. Absolutni Relativni vztazena
prodejny " . &
Cetnost Cetnost k poctu
respondentii
Moznost si zidli vyzkouset 325 45,0 % 98,5 %
Odborna rada od specializovaného
pracovnika 135 18,7 % 40,9 %
MozZnost si Zidli ihned odvézt 136 18,8 % 41,2 %
Jasné reklamacni podminky (nemusi
se odesilat postou apod.) 121 16,7% 36,7 %
Jiné 6 0,8 % 1,8 %
Celkem 723 100,0 % 219,1 %
Zdroj: Dotaznikové Setfeni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 330
Tab. 28  Otazka C. 6 a): Co by Vas nazor zménilo? Pro¢ byste prestal/a preferovat nakup kancelar-
ské zidle na internetu pted kamennou prodejnou?
Vyskyt sledované kategorie Relativni
Cetnost
Duvod zmény preference Absolutni Relativni vztazena
Cetnost Cetnost k poctu
respondentii
Slozity zptsob objednavani 82 15,2 % 48,2 %
Dlouha doba doruceni 98 18,1 % 57,6 %
Cena stejna jako v kamenné prodejné 68 12,6 % 40,0 %
Zvyseni nakladt na dopravu nebo na
dodani na vydejni misto typu UloZenka 71 13,1 % 41,8 %
nebo Zasilkovna.cz
ZruSeni osobniho odbéru zdarma na
prodejné internetového obchodu 41 7,6 % 24,1%
Zpoplatnéni osobniho odbéru na
prodejné internetového obchodu 59 10,9 % 34,7 %
Nemoznost zbozi zaslat az ke mné
domi (pouze osobni odbér na
prodejné internetového obchodu nebo 68 12,6 % 40,0 %
na vydejnim misté typu UloZenka nebo
Zasilkova.cz)
Nemoznost platby kartou pies internet 27 5,0 % 159 %
Nemoznost platby kartou pti prevzeti
(na prodejné internetového obchodu 17 31% 10,0 %
nebo na vydejnim misté)
Zadné z uvedenych 6 1,1 % 3,5%
Jiné 3 0,6 % 1,8 %
Celkem 540 100,0 % 317,6 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015,n =170




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.29  Otazka ¢. 6 b): Co by Vas ndzor zménilo? Pro¢ byste piestal/a preferovat nakup kance-
larské Zidle v kamenné prodejné pired internetem?
Vyskyt sledované kategorie Relativni
cetnost
Diivod zmény preference Absolutni Relativni vztaZena
Cetnost Cetnost k poctu
respondentii
Nemoznost zidli vyzkouset 189 26,9 % 57,3 %
Absence specializovaného pracovnika 35 5,0 % 10,6 %
Prilis uzky vybér 192 27,3 % 58,2 %
Nemoznost si zidli ihned odvézt 37 53 % 11,2 %
Vyrazné vyssi cena ve srovnani s
internetovym obchodem (o min. 30 %) 235 33,4 % 712 %
Zadné z uvedenych 11 1,6 % 3,3 %
Jiné 4 0,6 % 1,2 %
Celkem 703 100,0 % 213,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015,n =330

Tab.30  Otazka €. 7: Co by Vas bylo dilezité pfi vybéru kancelarské zidle?
Vyskyt sledované kategorie Relativni
Cetnost
Diilezité atributy p¥i vybéru zidle Absolutni Relativni vztaZena
Cetnost Cetnost k poctu
respondentii

Cena Zidle 176 12,0 % 352%
Celkova cena (vcetné nakladd na
dopravu) 250 17,0 % 50,0 %
Ergonomie sezeni (zdravotni hledisko
sezeni) 286 19,4 % 572 %
Kvalita provedeni, materialu 199 13,5 % 398%
Pohodlnost Zidle 346 23,5 % 69,2 %
Design zidle 146 9,9 % 292 %
Doporuéevni z’néerCh nebo recenze &7 399 114 %
a doporuceni na internetu ’ ’
Darek k nakupu dané zidle 1 0,1 % 0,2 %
Dal$i nabizené sluzby v cené (napt.
prodlouZena zaruka, servis, montaz) 11 0,7 % 22%
Dal$i nabizené sluzby za priplatek
(napt. prodlouzena zaruka, servis, 0 0,0 % 0,0 %
montaz)
Celkem 1472 100,0 % 294,4 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.31  Otézka ¢. 8: Jestlize byste si vybiral/a kancelarskou zidlj, jak jsou pravdépodobna nasle-
dujici tvrzeni?
Ovlivnéni druhou prZ::;l)o_ Pravdépo- pr::l/:l(:)po- Nepravdé-
osobou/Pravdépodobnost dobné dobné dobné podobné
Pri vybéru zidle bych si
nechal/a poradit od zndmého, 93 223 131 53
piatel, rodiny
Pti vybéru zidle bych si
nechal/a poradit od specialisty 112 225 119 44
Sam/sama bych si nasel/a
hodnoceni a recenze na 250 177 56 17
vybrané zidle

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.32  Otazka €. 9: Co by pro Vas bylo dilezité pii vybéru internetového obchodu, ve kterém
byste zamyslel/a koupit Vami vybranou kancelarskou zidli?
Vyskyt sledované kategorie Relativni
Cetnost
Diivod zmény preference Absolutni Relativni vztaZena
Cetnost Cetnost k poctu

respondentii
Piehlednost e-shopu 309 15,1 % 61,8 %
Vzhled, design e-shopu 72 35% 14,4 %
Znamost e-shopu 192 9,4 % 38,4 %
Siroké nabidka zboZi 224 10,9 % 44,8 %
Cena dopravy 293 14,3 % 58,6 %
Moznost platby kartou pres internet 77 3,8% 15,4 %
MozZnost platby kartou pii prevzeti (na
prodejné internetového obchodu nebo 33 1,6 % 6,6 %
na vydejnim misté)
Moznost zapUjceni Zidle k vyzkouSeni
zdarma 69 34 % 13,8 %
Moznost vyzkouSeni Vami pozadované
zidle v prodejné internetového 162 7,9 % 32,4 %
obchodu
Osobni odbér v prodejné 151 740 3020
internetového obchodu zdarma A% 2%
Dodani na vydejni misto typu
UloZenka nebo Zasilkovka.cz za cenu cc 270 1100
nizsi nez jsou naklady na dopravu az 7% 0%
domt
Poskytované mnoZstevni slevy 6 0,3 % 1,2 %
Hodnoceni obchodu jinymi uzivateli 258 1260 5160
(napf. na Heureka.cz) 6% /6%
Doporuceni znamych 115 5,6 % 23,0 %
MozZnost ziskani slevy na nakup
kancelarské zidle v pripadé, Ze bych se 16 089 320
stal/a fanouskem jejich facebookové 8% 2%
stranky
Na internetu bych zidli nikdy
nekoupil /a 19 0,9 % 3,8 %
Celkem 2051 100,0 % 410,2 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.33  Otazka ¢. 10 A): PtiSel Vam do schranky tistény letak s ak¢nf nabidkou kancelafskych
zidli, jak se zachovate?
Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na letak Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Hledal/a bych v ném vyhodné
nabidky. 5 1,0 % 262 52,4 %
Letmo bych jej prolistoval/a,
kdyby mé néktera z nabidek 88 17,6 % 203 40,6 %
zaujala.
Ze zvyku bych ho letmo
prolistoval/a, ale neprikladal/a 240 48,0 % 22 4,4 %
bych mu Zadnou vahu.
Ani bych se na néj nepodival/a. 167 33,4 % 13 2,6 %
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Tab. 34

tykaji kancelarskych zidli, jak zareagujete?

Otazka ¢. 10 B): PriSel Vam na e-mail newsletter s ak¢ni nabidkou a novinkami, které se

Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na newsletter Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Nechal/a bych se pfesmérovat na
webové stranky. 3 0,6 % 134 26,8%
Prohlédl/a bych si ho, kdyby mé
zaujala néjaka nabidka, klikl/a 28 5,6 % 232 46,4 %
bych na ni.
Letmo bych si ho prohlédl/a, ale
neprikladal/a bych mu Zadnou 95 19,0 % 59 11,8 %
vahu.
Hned bych ho smazal/a nebo
bych se na néj nepodival/a. 374 748 % 75 15,0 %
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.35  Otazka ¢. 10 C): Na internetu se Vam zobrazil banner informujici o e-shopu, ktery proda-
va kancelarské zidle, jak zareagujete?
Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na banner Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Kliknul/a bych na né;j. 2 0,4 % 148 29,6 %
Pravdépodobné bych si ho v§iml/a,
ale nekliknul/a bych na néj, pokud by
nebyl opravdu zajimavy (grafikou, 25 5,0 % 169 338%
nabidkou).
Pravdépodobné bych si ho v§iml/a,
ale neklikl/a bych na néj. 101 20,2% 89 17,8 %
Pravdépodobné bych si ho nevsiml/a
nebo bych ho ignoroval/a. 372 744 % 94 18,8 %
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %
Zdroj: Dotaznikové Setfeni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500
Tab.36  Otazka ¢. 10 D): Narazili jste na ¢lanek o dileZitosti ergonomického sezeni, jak zareagu-
jete?
Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na PR ¢lanek Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Ptecetl/a bych si ho. 132 26,4 % 292 58,4 %
Ptecetl/a bych si ho pouze v
Fipadé, Ze by mé na prvni pohled
gaur;al (grafik};u, znérrpl)ou P 177 35,4 % 150 30,0%
osobnosti).
Ihned bych ho preskocil/a. 191 38,2% 58 11,6 %
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.37  Otazka ¢. 10 E): Na Facebooku se Vam zobrazil prispévek, abyste se stal/a fanouskem
stranky e-shopu, ktery se zabyva prodejem kancelarskych zidli, jak zareagujete?
Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na Facebook Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Hned bych dal/a ,To se mi libi“. 2 0,4 % 14 2,8%
Na stranku bych se nejprve
podival/a a az podle obsahu bych 37 7,4 % 201 40,2 %
se mozna stal/a fanouskem.
Pravdépodobné bych si nevsiml/a,
ze mi néco takového Facebook 63 12,6 % 70 14,0 %
nabizi.
Ignoroval/a bych ho. 398 79,6 % 215 43,0 %
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Tab. 38  Otazka C. 10 F): Jste na Facebooku a zobrazila se Vam reklama na kancelarské zidle, jak
zareagujete?
Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na Facebook Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost

Kliknul/a bych na ni, i kdyby
zobrazovala jen obecné 4 0,8 % 67 13,4 %
informace.
Kliknul/a bych na ni, pokud by 0 0
zobrazovala akc¢ni nabidku. 17 34 % 130 26,0 %
Nejdiive bych navstivil/a jejich
facebookovou stranku, pak bych 23 4,6 % 148 29,6 %
se rozhodl/a.
Ignoroval/a bych ji. 456 91,2 % 155 31,0%
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab. 39

kancelarskych zidli, jak zareagujete?

Otazka ¢. 10 G): Na Google Play se Vam zobrazilo, Ze existuje nova aplikace s tématikou

Zidli nepotiebujete Zidli potiebujete
Reakce na aplikaci Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Aplikaci bych si stahl/a. 2 0,4 % 8 1,6 %
Podival/a bych se, o co se jedna,
poté bych mozna aplikaci 12 2,4 % 75 15,0 %
stahl/a.
Ignoroval/a bych to. 191 382 % 163 32,6 %
Pravdépodobné bych to ani
nezjistil/a, o aplikace se 295 59,0 % 254 50,8 %
nezajimam.
Celkem 500 100,0 % 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Tab.40  Otazka ¢. 11:Jak je pravdépodobné, Ze byste pri vybéru kancelarské zidle hledal/a in-
formace na nasledujicich serverech?
. Velmi . Malo .
Server/Pravdépo- . Pravdépodob- . Nepravdépo-
dobnost pravde[,)o- né pravde]?o- dobné
dobné dobné
Google.cz 372 93 15 20
Seznam.cz 59 85 159 197
Heureka.cz 287 144 42 27
Zbozi.cz 54 95 171 180
Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500
Tab.41  Otazka €. 12: Prvni tfi kliknuti respondenti pti hledani kancelarské zidle na Google.cz
Misto kliku 1. Kklik 2. klik 3. Kklik

A 41 32 49

B 40 88 81

C 19 21 44

D 207 114 58

E 4 144 93

F 185 72 128

G 4 17 29

Neodpovédélo 0 12 18

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.42  Otazka ¢. 13: Prvni tfi kliknuti respondentt pii hledani kancelarské Zidle na Seznam.cz

Misto kliku 1. Kklik 2. Kklik 3. Kklik
A 101 17 62
B 100 98 91
C 10 26 74
D 223 88 56
E 55 238 91
F 2 3 19
G 1 4 21
H 3 8 19
I 0 0 10
] 2 8 23
Neodpovédélo 3 10 34

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Tab.43  Otazka C. 14: V jaké poloze nejcastéji pracujete na pocitaci?

; ., Kumulativni
... v ve Absolutni Relativni .,
Poloha pri praci na pocitaci . . relativni
Cetnost Cetnost .
Cetnost
Sedim u stolu na kancelarské zidli 267 53,4 % 53,4 %
Sedim v kiesle, na posteli, na gauci 128 25,6 % 79,0 %
Sedim u stolu na jiné nez kancelarské
zidli (zidle bez mozZnosti nastaveni 79 15,8 % 94,8 %
vySky, opéraku apod.)
Sedim u stolu na mici 11 2,2 % 97,0 %
Stojim 1 0,2 % 97,2 %
Zadné z predchozich 14 2,8% 100 %
Celkem 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500



Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.44  Otazka C. 15: Jaky je V&S postoj k ergonomii sezeni, tedy zdravému sezeni u stolu ¢i po¢i-
taCe predchazejici zdravotnim problémtim?

) ., Kumulativni
. . ; Absolutni Relativni L,
Postoj k ergonomii sezeni . . relativni
Cetnost Cetnost .
Cetnost

Ergonomické sezeni je dilezité a
nechal/a bych se ovlivnit jeho 297 59,4 % 59,4 %
zdsadami pii vybéru své nové zidle

Ergonomické sezeni je dilezité a
vybral/a bych si dle jeho zasad svou 94 18,8 % 78,2 %
novou zidli

Ergonomické sezeni je dilezité, ale

nenechal/a bych se jim ovlivnit pri 79 15,8 % 94,0 %
vybéru své nové zidle
Ergonomické sezeni neni dilezité 12 24 % 96,4 %
Zadné z predchozich 18 3,6 % 100,0 %
Celkem 500 100,0 %
Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500
Tab.45  Otazka ¢. 19: Kde bydlite po nejvétsi cast tydne?
.. . o Absolutni Relativni
Poloha pri praci na pocitaci . .
Cetnost Cetnost

U rodicti/pribuznych 165 43,4 %

V pronajmu s jinymi

studenty/kamarady (ve studentském 95 250%

byté, na privaté)

Na kolejich 66 17,4 %

Ve vlastnim bydleni (za ndklady na

bydleni jste zodpovédny/a Vy, 52 13,7 %

rodiCe/pribuzni nebo partner/ka)

Jiné 2 0,5%

Celkem 380 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 380



Doplnék - vysledky dotaznikového Setfeni

Tab.46  RozloZeni respondentd podle kraje a velikosti obce, ve které se zdrzuji po nejvétsi cast
tydne
Obec Obec Obec
. Obecdo | 13000 | 0d20000 | 590000
Kraj/Velikost obce 2999 4019999 | do 89999 obyvateli Celkem
obyvatel ,
obyvatel obyvatel avice
Jihomoravsky kraj 16 21 8 105 150
OlomoucKky kraj 10 9 4 69 92
Jihocesky kraj 12 10 6 31 59
Pardubicky kraj 7 9 11 8 35
Moravskoslezsky kraj 5 6 7 17 35
Plzensky kraj 1 3 1 27 32
Hlavni mésto Praha 0 0 0 31 31
Kralovéhradecky kraj 4 8 4 14 30
Stredocesky kraj 6 3 1 0 10
Zlinsky kraj 3 4 3 0 10
Kraj VysocCina 4 1 3 0 8
Karlovarsky kraj 0 3 1 0 4
Ustecky kraj 1 1 1 0 3
Liberecky kraj 0 0 0 1 1

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500

Tab.47  Otazka ¢. 23: Jakou ¢astku mate mési¢né k dispozici pro vlastni atratu?
) L Kumulativni
Y v s a- . . Absolutni Relativni L,
Mésicni disponibilni prostiredky . . relativni
Cetnost Cetnost .

Cetnost
Do 1 000 K¢ 112 22,4 % 224 %
1001 -3 000 K¢ 201 40,2 % 62,6 %
3001 -5000K¢ 73 14,6 % 77,2 %
5001 -7 000 K¢ 50 10,0 % 87,2 %
7 001 K¢ a vice 64 12,8 % 100,0 %

Celkem 500 100,0 %

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500




Doplnék - vysledky dotaznikového Settreni

Tab.48  RozloZeni respondenti podle mési¢nich disponibilnich prostiedki pro vlastni utratu
a prrevazujiciho povolani

Povolani/Financ¢ni .| 1001- 3001 - 5001 - 7 001 K¢
. Do 1 000 K¢ . . " g
prostredky 3 000 K¢ 5000 K¢ 7 000 K¢ avice

Student 102 177 46 32 23
Zaméstnanec 4 15 21 13 33
0SVC, podnikatel 1 2 5 4 6
Matet'skd/rodicovska

dovolena 1 6 1 0 0
Nezaméstnany 3 1 0 0 0
Dichodce 1 0 0 0 1
Ostatni 0 0 0 1 1
Celkem 112 201 73 50 64

Zdroj: Dotaznikové Setteni probihajici v obdobi 13. 3. - 3. 4. 2015, n = 500



