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ABSTRAKT

BERANKOVA, J. Online marketing internetového obchodu obujtese.cz :
bakaldiska prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka §kola evropskych a regionalnich studi,

2018. 75 s. Vedouci bakalatské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: online marketing, e-commerce, socialni média, Facebook,

Instagram

Bakalaiska prace zkouma problematiku online marketingu a jeho vyuziti pro
spoleCnost provozujici internetovy obchod ,obujtese.cz”. Teoretickd ¢ast prace
vymezuje pojmy souvisejici S obchodovanim a marketingem na internetu. V analytické
¢asti je charakterizovan internetovy obchod a jeho marketingové aktivity. Prakticka
¢ast je zaméfena na realizaci analyzy konkurenénich spolecnosti a na marketingovy
vyzkum. V zavéru prace je zpracovan navrh komunikaéni kampang, ktera by méla vést

ke zvyseni trzniho podilu internetového obchodu ,,obujtese®.



ABSTRACT

BERANKOVA, J. Online marketing of internet shop obujtese.cz : Bachelor
thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European and Regional Studies, 2018. 75 p.
Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc

Key words: online marketing, e-commerce, social media, Facebook,
Instagram

My work investigates problems of online marketing and its use for the company,
which runs internet shop "obujte se.cz" (take your shoes on). The teoretical part of the
work defines concepts connected with online trading and marketing. In the analytical
part there is described internet shop and its marketing activities. The practical part is
focused on realisation of analysis of competitive companies and on marketing research.
In the conclusion there is developed suggestion of communication campain, which

should be a guide for increasement of marketing share of the internet shop "obujte se".
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Uvod
Internet je v soucCasnosti nejrychleji se rozvijejicim médiem a spolecnost, ktera
se dostatecné neprezentuje na internetu, muze pfichdzet o mnozstvi potencidlnich

.....

se rozvijejicich nastrojit marketingu.

Internetovy obchod ve vSech sortimentech mé stidle vzestupnou tendenci.
Elektronickym obchodovanim se trh obchodu v podstaté internacionalizuje.
Ve virtudlnim prostiedi se rozSifuje jak strana subjektl nabidky, tak roste zdjem
zdkaznikl na stran¢é poptavky. V soucasné dobé témét vSechny obchodni spole¢nosti,
ale 1 jedinci vyuzivaji internetu jako média pro realizovani rtiznych typt nabidek.
Téma bakaléiské prace je zaméteno na sortiment kvalitni obuvi svétovych znacek, které
jsou nabizeny apoptavany prostiednictvim internetu. Jde o konkrétni internetovy

obchod obujtese.cz, ktery se specializuje na prodej kvalitni obuvi svétovych znadek.

Pro marketingovou komunikaci firmy nestaci klasické komunikacni nastroje,
jako je reklama, ale je nutno pracovat s novymi formami komunikace. Jednou
z moZznosti soucasného trhu je vyuZzivani socidlnich siti jako modernich a ucinnych

forem osloveni zékaznikli. To miZe napomoci ke zvySeni trzniho podilu firmy na trhu.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je provedeni analyzy elektronického obchodovani,
analyza nabidky sortimentu kvalitni obuvi svétovych znacek, analyza vyuzivanych
komunikac¢nich nastroji vybranych spolecnosti. Na zakladé¢ vysledkii analyzy
sekundarnich dat a vysledkti marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikti bude

formulovéan ndvrh komunikaéni kampane.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cCast. Teoretickd cast bude
zpracovana zreSerSe odbornych ucebnic, textd a elektronickych zdroji z oblasti
marketingu, elektronického prodeje a internetového marketingu. Pozornost bude
vénovana piedevsim internetovému marketingu, socialnim sitim Facebook a Instagram

a budou naznaceny vyhody a nevyhody internetového nakupovani.

V praktické ¢asti bude nejprve charakterizovan internetovy obchod obujtese.cz,
jeho vznik a cinnost obchodu a jeho soufasna marketingova situace. Dale bude
provedena analyza elektronického obchodovani, analyza nabidky sortimentu kvalitni
obuvi svétovych znacek a analyza vyuzivanych komunikacnich nastroji vybranych
konkurenénich spolec¢nosti skrze silné a slabé stranky spolecnosti. Pro zkouméni

spokojenosti zdkazniki je vyuzit marketingovy vyzkum.

Na zaklad¢ vysledkti analyzy sekundarnich dat a vysledkii marketingového
vyzkumu spokojenosti zakaznikii bude formulovan navrh komunika¢ni kampané

na socialnich sitich Facebook a Instagram.



2 Charakteristika elektronického obchodovani

a online marketingu

Elektronické obchodovani neboli e-komerce ptedstavuje veskeré obchodni
transakce, které provadime pomoci internetu. Naptiklad piimy prodej koncovym
zékazniklim, provadény on-line v¢etné placeni, ale stejné tak sem patii 1 navazovani
audrzovani obchodnich kontaktli elektronickou cestou, vzajemné poskytovani

obchodnich informaci mezi podnikatelskymi subjekty, sjednavani obchod a dalsi.

Internetové obchody patii mezi hlavni soucast elektronického obchodovani
ajsou zalozeny na obchodnim vztahu a komunikaci riznych subjekti nabidky

a poptavky — dale subkapitola 2.1.

., E-comerce tedy znamend, nakup, prodej a platby za zbozZi nebo sluzby

v g «l
V prostredi internetu.

2.1 Rozdéleni elektronického obchodovani
Podle toho kdo je subjektem nabidky a poptavky rozd€lujeme 1 trhy

V elektronickém obchodovani.
Rozdéleni trhu podle subjektu

Podle jednotlivych Gcastnikli strany nabidky a poptavky mizeme trhy rozliSovat

na nasledujici typy:

B2C (Business to Consumer)-obchodni vztah mezi firmou a zakaznikem, prodej zbozi
nebo poskytnuti sluzby koncovému spotiebiteli. S timto typem se budeme setkavat
Vv celé praci, jelikoz mnou vybrany elektronicky obchod se zaméfuje na tento typ

obchodovani.

B2B (Business to Business) - spoluprace firem mezi sebou, firma proda né&jaké zbozi

dalsi firm¢, kterd pak zbozi prodava.

C2C (Customer to Costumer) - obchod mezi spotiebiteli, dovoluje zakaznikiim

nakupovat zbozi navzdjem mezi sebou prostifednictvim aukci ¢i diskuzi.

'BLAZKOVAM. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti.
1. vyd. Praha : Grada,2005. ISBN 80-247-1095-1. s. 99
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C2B (Customer to Business) - zakaznik iniciativné oslovuje firmy, které mu posilaji své

nabidky prostfednictvim online katalog. 2

Elektronické  obchodovani pfindsi fadu vyhod. Pfednosti e-shopi
je jednoduchost, ptehlednost a jejich dostupnost z pohodli domova. Zékaznici uSetii
cestu do kamennych prodejen. Aby si produkt zakoupili, mohou vSe ulinit z nabidky

dané firmy a zaplatit online nebo dobirkou pii pievzeti zbozi.
Vyhody a nevyhody internetového obchodovani

,,Cilem je jako u klasického zdkaznika v kamenné prodejné pochopit a uspokojit jeho

potieby skrze internetovy marketing, ktery ma vsak mnoho poa’ob..3

Nakupovani na internetu ma mnoho pro, ale i proti. Stav elektronického
obchodovani v roce 2016 dle portadlu shoptet.cz uvadi, Ze existuje 38 500 e-shopil.
Za nejprodavanéjsi zbozi se povazuji telefony, parfémy a pneumatiky. Podil sortimentu

na ¢eském trhu miizeme vidét na grafickém zobrazenim.

Graf &.1 Nejéastjsi sortiment e-shopi®
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* Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhody nakupovani na internetu

Predstavme si hlavni vyhody pfi nakupovani na internetu. Mame neomezené
Casu, zda si danou véc zakoupime, neexistuje oteviraci doba a mizeme nakupovat
I V noci, nemusime cestovat autem ani MHD a uSetfime tim spoustu ¢asu. Na internetu
najdeme mnoho nabidek, které mizeme srovnavat. VétSina lidi se zaméfuje na cenu,
proto hledame e-shop, kde maji zbozi, které poptavame nejlevnéj$i. Mizeme si piecist
recenze a ohlasy na kvalitu ¢i spolehlivost od lidi co produkt jiz nakoupili pfed nami.
Zbozi nam bude doruceno az doml nebo do mista kde jsme k zastizeni. Ceny na

internetu jsou vétsSinou levngjsi nez v kamennych prodejnach. Zbozi Ize vratit do 14 dni

bez udani diivodu.
Nevyhody v nakupovani na internetu

Velkou nevyhodou nakupovani na internetu je, Ze si zboZi nemiiZzeme vyzkouSet,
¢i prohlédnout na vlastni o¢i. Vybirame dle fotografii a popisu. Je zde vétsi riziko pfi
nakupovani, ze zbozi nemusi sedét, ¢i odpovidat kvalité uvedené v popisu. V ptipadé
reklamace musime zbozi znovu zabalit a poslat zpét prodejci. U vétSiny objednavek
se plati postovné. Najdou se ale i takové e-shopy, které nad urcitou hodnotu naseho
nakupu plati postovné za nas. Dodaci lhuta je v dnes$ni dobé obvykle 1-2 pracovni dny,

jsou ale i obchody, kde mtize byt ¢ekaci doba delsi. 6
Odliv zakazniki z kamennych prodejen k e-shopiim

,Diky cendm internet vitézi‘‘ tento ndzor prezentuje marketingovy fteditel

vvvvv

Co za zvySujicim se zdjmem o ndkupy na internetu stoji? ,Jednoznacné
je to cena. Internetové nakupovani je synonymem k levnym ndakupiim, a tak v dobé krize,

3

kdy je cena az na prvnim misté, prozivaji e-shopy renesanci,” uvadi hlavni trumf
marketingovy reditel loni nejuspésnéjsiho ceského e-shopu Alza.cz Jan Samko. Diky
vwhodnéjsim cenam proZily pomérné uspesny rok i nékteré mensi internetové obchody,
které se zameruji na prodej specializovaného nebo pro internetovy prodej ne uplné

typického zbozi. Nizké ceny vsak podle Jana Samka pomdhaji e-shopum pretahnout

> Stav e-commerce v CR 2016. [online]. [1. 01. 2018, 20:35] Dostupné z:< http://www.shoptet.cz/stav-e-
commerce-v-cr-2016/>

® Oversito.cz - Oversito [online].[02. 01. 2018]

Dostupné z: www.oversito.cz/aktualne/nevyhody-a-vyhody-internetoveho-nakupovani-21
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zakazniky kamennych obchodii jen do wurcité miry. ,,Na internet prislo mnoho
prvokupcu, ale nerekl bych, Ze zdkaznici opusti nakupy v kamennych prodejnach.
Vypravy do néakupnich center jsou pro Cechy typické a zvyk je Zelezna kosile,* tvrdi

Samko’

2.2 Struktura nakupu B2C obchodt
Tato subkapitola popisuje strukturu nakupu v internetovém obchodé. Hlavni

uvidi. Na této strance by mélo byt ihned poznat, jaké zboZi se nabizi. Uvodni stranka by
m¢éla obsahovat takové prvky, aby zdkaznika nepfiméla e-shop opustit. Proto je dobré

vvvvvv

Strukturu postupu nakupu uvadi nasledujici schéma podle jednotlivych krokd.

Za hlavni strankou nésleduje katalog produktii, ktery je ptehledné rozdélen
do podkategorii. Lze si zvolit konkrétni znacku nebo pro jaké ro¢ni obdobi napi. obuv
pozadujeme. Toto umoziuje lepSi piehlednost a orientaci pii nakupovani. Dale
nasleduje krok privodce objednavkou. Zde si muzeme vyfiltrovat obuv podle ceny,
velikosti ale i barvy. Poté si vybereme produkt a mizeme si ho detailngji prohlédnout na
fotografiich a také si piecist jeho popis. V popisku produktu najdeme material, délku
stélky a Sitku. Dale si zvolime velikost a pokracujeme v nakupovani nebo rovnou
do nakupniho kosiku. Zde vidime, jaké zbozi jsme vybrali a mizeme si zkontrolovat
spravné zadanou velikost. Nasleduje volba platby a dopravy. Vybereme si pro nas
nejvhodnéjsiho kuryra nebo vyzvednuti osobné na pobocce. Platbu lze provést hotové
pfi osobnim pfevzeti, platbou pfedem na Ucet, dobirkou a platebni kartou ptes online
platebni brany. Objevi se nam rekapitulace objedndvky a pokraujeme zadanim
informaci o nas. Vyplnime email, naSe jméno, telefon a adresu kam chceme zboZi
zaslat. V tomto kroku se muZeme zaregistrovat do vérnostniho programu nebo
si zazadat o newslettery. Souhlasem s obchodnimi podminkami dokonéime

objednavku.

"Euro.cz Ekonomika, byznys, finance [online]. [02. 01. 2018]
Dostupné z: www.euro.cz/byznys/e-shopy-kradou-zakazniky-kamennym-
obchodum897134#u_medium=selfpromo&utm_source=euro&utm_campaign=copylink
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Schéma ¢. 1 Proces nakupu 8

»

Dokonceni
objednavky

2.3 Komunika¢ni mix na internetu
Komunikace mezi lidmi prosla za poslednich 40 let velkym rozvojem. Dfive,

kdyz jste chtéli néco nékomu sdélit, Slo vyuzit telegraf nebo klasicky dopis. Informaci
jste ale neobdrZeli obratem. Postupem casu pfiSly na trh telefony, které komunikaci
znatné urychlily. Déle nasledovala elektronickd posta, skrze kterou muizeme zaslat
email. Po vstupu socidlnich siti do virtudlniho svéta, jsme v kontaktu neustale a ptenos

informaci je okamzity.

Komunikace na internetu vychazi z pravidel klasické marketingové komunikace.

Marketingovou komunikaci si spole¢nost muiize rozd¢lit do nékolika kroki:

Schéma & 2 Komunikaéni mix®

Urceni Stanoveni Pfiprava Ziskavani
cilového komunikacnich prave Vybér média s

: ne sdéleni zpétné vazby
publika cilh

& Zdroj: Vlastni zpracovani
® Zdroj: Vlastni zpracovani

14



Pfi komunikaci na internetu méme na vybér rtizné typy médii.
Reklama na internetu

V této Casti se zaméfime na nékteré druhy reklamy na internetu. V soucasné
dobé s pfichodem socidlnich siti maji nckteré¢ formy reklamy moznost detailnéjsi

zacileni na vybrané zakazniky.

wMarketing na internetu vyzaduje v nékterych aspektech pristup odlisny od klasického

marketingu. “*°

Existuji rizné druhy propagace, lze propagovat konkrétni stranku, kterda ma
za cil pfimét zakaznika k jisté akei, nebo je prioritou budovat znacku, 1épe fe¢eno zvysit
navstévnost celého webu, vétSinou skrze homepage (hlavni stranku). Vstupni stranka
je pro nas velice dulezita, protoze vzhledem k jejimu obsahu zdkaznik béhem péar
sekund rozhodne, zda setrva nebo stranku opusti. Reklama by méla odpovidat vzhledu
stranky. Propagace na internetu ukazuje ucelny nastroj pro osloveni velkého spektra

potencialnich zakaznikii za pomérné nizké néklady za kratky cas.
Definujme si pojmy, které budou v praci pouzivany:

PPC (Pay-per-click) — platba za klik, plati se v té chvili, kdy je na reklamu kliknuto,

povazuje se za nejpouzivanéjsi formu.
CPC (Cost-per-click) — cena za proklik, plati se za skute¢né prokliky na stranku

CPM (Cost-per-mille) — cena za tisic zobrazeni, dnes se uZiva piedevsim v bannerové

reklamé.

CTR (Click-through-rate) — mira prokliku v procentech, udava kolik procent

navstévniki, kterym se zobrazila reklama, na ni kliklo.

0 BLAZKOVAM. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi konkurenceschopnosti. 1.
vyd. Praha : Grada, 2005. ISBN 80-247-1095-1 s. 31
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PPC reklama

Pay Per Click je v piekladu platba za klik. Je to druh reklamy, kde inzerent plati
za privedené¢ho navstévnika. Cena za jeden klik je hodné odvozena od konkurence

v daném segmentu. VétSinou se pohybuje od jedné koruny az po desitky korun.

Dilezitymi ukazateli uspéSnosti jsou CPC, CTR, pocet zobrazeni, pocet
proklikli, pozice reklamy, pocet konverzi a mira konverze. Aby PPC reklama byla
uspesnd, zalezi na mnoha vlivech a t€z na cilech inzerenta. Vybér PPC reklamy tedy

zavisi na cilové skuping.
Sklik

Poskytovatelem je Seznam.cz, reklamy se zobrazuji ve vyhleddvaci Seznam.cz
a spolupracujicich webech (Zbozi.cz, Firmy.cz, Novinky.cz, Super.cz, Prozeny.cz,

Sport.cz, Sauto.cz, Smoto.cz, Nova.cz ). Pod kiidly Skliku Ize pouZzit:

e reklamy v obsahové siti
e reklamy ve vyhledavani
e remarketing

e produktové kampané
Google AdWords

Poskytuje spolecnost Google.com, Google AdWords je nejvice propracovany
syst¢tm PPC reklamy, kterd se zobrazuje ve vyhledavaci Googlu. V ramci Google

AdWords Ize pouzit:

o reklamy ve vyhledavani
e reklamy v obsahové siti
e remarketing

e shopping kampané

e youtube kampané

e kampané pro mobilni aplikace11

K obzové H - Online marketérka specializujici se na PPC reklamu [online].[03. 01. 2018,]
Dostupné z: http://www.hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama
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Bannerova reklama

Banner oznacuje reklamni prouzek pouzivany na www strankach jako reklama.
Bannery jsou povazovany za jednu znejcastéjSich forem reklamy na internetu.
Bannerova reklama je jedine¢nd v tom, Ze buduje povédomi o znacCce a zasahuje
masivneé. Bohuzel ma i svou nevyhodu a tou je bannerova slepota. To znamena, ze lidé
tradicni formaty podvédomé ignoruji. Uved'me si Ctyfi zakladni ptedpoklady pro

banner:

e Vyzvat uzivatele k akci a umét upoutat pozornost
e Byt originélni, ndpadity a jedine¢ny
e Me¢l by sdélovat konkrétni myslenku

e Budovat znatku i piesto, Ze na ni uzivatel neklikne'?
Textové a dalsi reklamy

Tato forma reklamy je sptfimou odezvou. Jde o reklamu, ktera je zavisla
na klicovych slovech. Bohuzel je malo kreativni. Strukturu tvoii kratky text, ktery
je ob¢as doplnén malym obrazkem. Textové reklamy mohou vypadat jinak v obsahové
siti a na mobilnim telefonu. Reklama je vzhledové velmi jednoduchd, jsou pouzité
okamzité vyzvy a také kratké motivace. Hlavnim cilem je okamzitd reakce uZivatele.

Nevyhodou je, Ze tato reklama se nehodi pro kampané pro posileni image znacky.

Zékladni podoba textové reklamy tvoii zapisy do databdzi, katalogli nebo
portalli. Pomoci téchto zapisii se uzivatel dostane na danou internetovou stranku. Nyni
jsou katalogy a vyhledavace propojené, ale kazdy z nich pracuje na jiném principu.
V katalogu jsou odkazy naptimo zatfidény do Casového obdobi. Ve vyhledavacich

hledame kli¢ové slovo a vysledky jsou vzdy rozdilné a hodné promeénlivé v Case.

Registrace jsou vétSinou zdarma nebo za néjaky fixni poplatek na urcité obdobi.
Nejpopularn€jsimi vyhledavaci u nas jsou Google a Seznam. Diky t€émto zapisiim jsou

www stranky zviditelnény. Nejznaméjsi katalog se nazyva Firmy.cz, ktery provozuje

12 Bannerové reklama Adaptic Tvorba webu [online]. [05. 01. 2018].
Dostupné z: http://www.adaptic.cz/marketing/bannerova-reklama
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Seznam. Podle udaji spole¢nosti NetMonitor jej navstévuje pramerné kazdy mésic vice

y e .. o 13
nez 87 tisic redlnych uzivateld.

Piednostni vypis v katalogu SEO

.,Zjednodusené se jedna o konkrétni techniky zabyvajici se zpiisobem, jak umistit
;14

stranky na co nejlepsi pozice ve vyhledavani.

., Optimalizace pro vyhleddvace neni jen technicka disciplina. Jde predevsim
0 obsah a tim o tviurci cinnost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby proces. Jednak
proto, zZe i konkurence své stranky optimalizuje a potieba udrzet se na prednich mistech
vede k nutnosti zmén, a také proto, Ze se meni algoritmus vyhledavacii tim vaha faktorii
dileZitych pro dosazeni prednich pozic ve vyhleddavani“.*

V dnesni dobé jsou vyhledavace velmi promyslené a snazi se posuzovat kvalitu
webu. Hlavnim cilem vyhledadvacl je poskytnout uzivateli co nejlepsi vysledky
a poskytnout mu na strankach vse, co by jej mohlo zajimat. To znamend, ze se reklama
zobrazi mezi prvnimi Vv katalogu, nejprve pfed vysledky vyhledavani. To zvysuje
pravdépodobnost, Ze nas potencionalni zdkaznik na reklamu klikne. Od PPC se lisi
Vv platbé, zde je platba provadéna pausalni sazbou za urcité kalendaini obdobi. K ziskani

dobré pozice je také potieba zvolit vhodny vybér klicovych slov.
Analyza kli¢ovych slov

Analyza kli¢ovych slov je prvni krok k uspéchu ve vyhledavacich. Tato analyza
ukazuje jaké fraze ¢i slova uZivatelé nejcastéji vyhledavaji a analyzuje konkrétni tvary

a synonyma.

v

V nasledujicich dvou Zebfi¢cich je wuvedeno 12 vybranych on-page

vvvvvv

ceskych odbornikii z roku 2011. V zavorce je vzdy uvedena mira vlivu daného faktoru

30nline aplikace NetMonitoru. NETMONITOR. [online]. [05. 01. 2018].

Dostupné z: http://www.online.netmonitor.cz/

YKUBICEK, M. Velky privodce SEO: jak dosdihnout nejlepsich pozic ve vyhledavacich. Vyd. 1.
Brno : Computer Press, 2008, ISBN 978-80-251-2195-5. 5.318

BIANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno : Computer Press,
2010. ISBN 978-80-251-2795-7. s. 83
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na Seznam / Google, kterou jim ptidé¢lili vybrani odbornici. Uvedené zebticky slouzi

pro predstavu, co ovlivituje potadi ve vyhledavacich.

Zebiitek vybranych on-page faktori:

© 0o N o g B~ w D PE

Kli¢ové slovo pouzito v tagu <title> (79% / 75%)

Prvni slovo v tagu <title> (71 % / 67 %)

Rozséahly, unikatni obsah (65 % / 74 %)

Kli¢ova slova v hlavnim nadpisu stranky <hl> (53 % / 49 %)
Klicova slova v nazvu domény (50 % / 45 %)

Prvni slovo v nadpisu <hl> (51 % / 42 %)

Kli¢ové slovo v textu interniho odkazu (46 % / 45 %)
Kli¢ové slovo v textu externiho odkazu (43 % / 46 %)

Mira aktualizace obsahu webové stranky (36 % / 53 %)

10. Klicova slova v nadpisech (44 % / 35 %)

11. Pouziti kli¢ovych slov v textu, zejména pak na zacatku (39 % / 38 %)
12. Stafti (doba) od vytvoteni stranky (21 % / 42 %)

Zeb¥iek vybranych off-page faktori:

Anchor text (text v odkazu) z externich odkazli obsahujici klicova slova
(73% 177 %)

Diverzifikace zdroji odkazti - odkazy z mnoha unikatnich domén
(62 % /71 %)

Umisténi odkazu v obsahu stranky (54 % / 74 %)

Popularita ~ webu zalozena na algoritmu typu PageRank

(strankové hodnoceni). (59 % / 58 %)

5. Docasny nartst / ztrata odkazi na doménu v case (48 % / 67 %)
6. Popularita externich odkazl - mnozstvi/kvalita (51 % / 62 %)

7.
8
9

Obsahova relevantnost odkazujici stranky k cili odkazu (43 % / 63 %)

. Pocet vlastnich stranek, na které vede odkaz (43 % / 62 %)

Historicky pomér proklikti z vysledkt vyhledavani (22 % / 41 %)

10. Odkazy a informace o strance na Facebook (5 % / 42 %)

11. Odkazy a informace o strance na Twitter (5 % / 41 %)
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12. Odkazy a informace o strance na LinkedIn (9 %/ 31 %)™

2.4 Shrnuti a doporuceni pro SEO optimalizaci
Existuje nékolik dilezitych faktori a doporuceni pro UspéSnou SEO

optimalizaci, kterou je dobré vyuzivat.
Vytvoreni autentickych a vystiZnych nazvi stranek

OznaCme si nazvy stranek znaCkami <title>. Tato znacka sdéluje uzivateli
i vyhledavaci, co je tématem dané stranky. Obsah nazvu stranky se totiz zobrazuje
ve vysledcich vyhledavani. Vystizné popiSeme obsah stranky. M¢l by byt vybran takovy
nazev, ktery odpovidéa obsahu stranky. Je dilezité pouzivat stru¢né, ale popisné nazvy.
Néazvy by méli byt kratké a informativni. Pokud je néazev pftili§ dlouhy, Google

ve vysledku vyhledavani zobrazi pouze jeho ¢ést.
Spravné pouZiti znacek nadpisi

Smyslem znacek a nadpist je popsat uzivatelim strukturu stranky. Existuje Sest
je <h6> ten je nejméné dulezity. Tyto znacky zvétSuji text, aby kladly vétsi diraz

na viditelnost.
Spravné vyuziti metaznacky description

Metaznacka description poskytuje Googlu i jinym vyhledava¢im souhrnné
informace o obsahu dané stranky. Nazev stranky je tvofen nékolika slovy
nebo souslovim, metaznacka description miiZe obsahovat jednu ¢i dvé véty nebo kratky
odstavec. Pomoci toho poskytneme vyhledavactim i uZzivatelim shrnuti obsahu nasi

stranky.
ZlepSeni struktury adres URL

Dobie srozumitelnd URL adresa snadn€ji napovi obsahu stranky. Adresa
se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani. Vyberme si takovou adresu, které snadno

porozumi uZzivatelé¢ i vyhleddvace. Pokud se vyskytuje klicové slovo pfimo v URL

8 SEO FAKTORY. Pichled nejdileZit&jsich SEO faktori [online]. [23. 01. 2018].
Dostupné z: http://www.seofaktory.cz
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adrese, mize u nekterych vyhledavacich robotl zvysit umisténi vyhleddvané stranky

ve vysledcich hledéani téchto slov.
Usnadnéni navigace na strankach

Pro navigaci pouzivejme predevsim text. Moznost pfechdzet na webu ze stranky
na stranku za pouziti pfevazné textovych odkazl, usnadituje vyhledavaciim prochazeni
a pochopeni struktury webu. Tento pfistup uptednostiuje také velké mnozstvi uzivateld,

hlavné v zatizenich, ktera nepodporuji funkce Flash nebo JavaScript.
Nabidnuti kvalitniho obsahu i sluzby

Zajimavé weby si ziskaji uznani i bez pomoci. Vytvoieni vysoce kvalitniho
a uzite¢né¢ho obsahu plisobi na web vice, nez kterykoli jiny faktor. Navstévnici poznaji
dobry obsah na prvni pohled a je jisté, Ze na néj odkazou dalsi uzivatele. Mohou tak
ucinit prostfednictvim blogovych ptispévki, v socidlnich médiich, e-mailem, na foérech
atd. ZlepSovani obsahu a sluzeb by mélo byt prioritou, bez ohledu na typ webovych
stranek. Dilezité je drzet se obsahu, psat dobie Citelny text bez pravopisnych chyb,

vytvaret obsah pro uZivatele nikoliv pro vyhledavace a také psat jedine¢ny obsah.
Budovani zpétnych odkazi

Dalsim dtlezitym faktorem pro SEO optimalizaci je budovani zpétnych odkazi.
Z odkazovani jinych webovych stranek se zvySuje hodnoceni webu. Takové hodnoceni
se oznacCuje jako PageRank v Google siti. Prostfednictvim Seznamu se hodnoceni
nazyvd Srank. Mezi formy budovani zpétnych odkazii patii registrace do katalogt,
tvorba PR ¢lankt, publikace na blogu nebo forech a vytvareni atraktivniho obsahu.
Samostatnou kategorii pii SEO optimalizaci webu z hlediska budovani zpétnych odkaz
tvoifi vymeéna zpétnych odkazli, kdy se jedna o bezplatnou a rychlou formu ziskéani

zpétnych odkazil s partnerskymi weby.’

Y7aginame s optimalizaci pro vyhledavace online [06. 01. 2018].

Dostupné

z: http://static.googleusercontent.com/media/www.google.cz/cs/cz/intl/cs/webmasters/docs/search-
engine-optimization-starter-guide-cs.pdf
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Je lepSi PPC nebo SEOQ?

Mezi PPC a SEO jsou velké rozdily, kazdy znich vynika néim jinym.
Optimalizace pro vyhledavace (SEO) zajistuje lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani,
a tim vice relevantnich navstévnikl.. Je to vSak dlouhodoby proces a casto také
nakladny. Relevantni navstévniky privadi na stranky také PPC reklama. Je mozné ji
vytvofit velmi rychle a oproti optimalizaci muze byt cena z kratkodobého hlediska
vyrazné nizsi. V del§im ¢asovém obdobi vSak budou ndklady pravdépodobné mnohem

vys§i nez u SEO.

Hlavni vyhody PPC reklamy jsou, ze spusténi je rychlé, vysledky Ize vidét za
nekolik hodin a platite pouze za kliknuti. Navic mate plné pod kontrolou maximalni
denni ttratu, mazete zvolit libovolna klicova slova (i takova, ktera na strankach viibec
nemate) a své PPC kampan¢ je mozné si upravovat prubézné¢ a tim zlepSovat jejich

vykon. Reklamu neni problém zacilit na uzivatele filtrované podle jazykd nebo regionti.

Na druhou stranu 1 SEO mé fadu vyhod. Dosazené pozice webovych stranek
ve vyhledavani jsou obvykle stabilni a dlouhodobé. Z pohledu vykonnosti je SEO vice
efektivni nez PPC. Hlavni vyhodu je, ze lidé stale vice véfi prirozenym vysledkim
vyhleddvani, a tak na n¢ vice klikaji. VSeobecné feceno: ,,Vyhody jednoho zplisobu
mohou byt zaroven nevyhody toho druhého, ale pro uspéch na internetu musite vyuzit

oba“.
Intextova reklama

Intextova reklama se zobrazuje v textu webové stranky. VéEtSinou se vyskytuje
ve zpravodajskych ¢lancich a je zvyraznéna. Obsahuje textovy nebo multimedidlni

obsah.
Kontextova reklama

Kontextova reklama, kterd se zobrazuje jen na webové strance a jeji obsah
souvisi s klicovymi slovy reklamy. Kontextova reklama se zobrazuje u ¢lankt, pod nimi
nebo v nékterych piipadech i uvnitt ¢lanku. Je vhodna pro takové produkty, které
uzivatelé nevyhledavaji pies internetové vyhledavace, protoze nejsou tolik znamé. Diky

tomu se produkty dostavaji vice do povédomi uzivatelim. Vyhodou je, ze lze zacilit
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pomoci vhodné zvolenych kli¢ovych slov a je cenové vyhodnéjsi nezli PPC reklama.

Tato forma reklamy je placena za proklik a miizeme ji presné zacilit.

Email marketing

Velmi u¢innou formu online marketingu piedstavuje tzv. e-mailing. Jde
orozesilani reklamnich sdéleni prostiednictvim elektronické posty. Tato forma
internetového marketingu nabizi moznost ziskdni novych zdkaznik, ale ptfedevsim je to
velmi G¢inny zplsob budovani a udrzovani vztaht se zdkazniky stdvajicimi. Lidé
Si ¢asto s pojmem e-mailing spojuji neustalé zasilani nevyzadané posty a cCasto se
i snazi proti témto kroktim pravné zasahnout. Casto si ale neuvédomuji, Ze v ramci
legalniho e-mailingu dali jasny souhlas se zasilanim reklamnich sdéleni napiiklad pfi

registraci do dané¢ho elektronického obchodu.

Hlavnim ukolem elektronickych obchodu pfi vytvaieni efektivni online strategie
je pak zasildni e-mailti s obsahem, ktery je pro pifijemce zajimavy. Dilezité je tedy
pfesné zacileni obsahu na konkrétni skupiny zdkaznika tak, aby se co nejvice zvysSila

nakupni mira konverze.

V ramci e-mailingu se nejcastéji setkavame se dvéma druhy komunikace

nabidkovy email a newsletter.'®
Public relations

Public relations (PR) kladou nejvyssi vahu na odkaz uvedeny v textu. Je nutné
pfi propagovani webu pomoci PR ¢lanktl, poctivé vybirat weby, na které PR c¢lanky
umistovat. Tyto weby by mély byt tematicky piibuzné a ¢lanek by mél pisobit co
nejvice prirozené, ur¢it€¢ je vhodné nezapominat na uzndvané blogy. Z ¢lank by méla
vychézet hlavné pfima ndvsStévnost, ale vyhnéme se velkému mnozstvi odkaza
na propagovany web. VétSinou postaci jeden nebo dva, jinak jiz vyhledava¢ pozna,

ze se jedna o reklamni text a nebude odkaztim ptikladat takovou vahu.

JPublic relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat diiveru, porozumeéni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,

duleZity- mi skupinami verejnosti. Tyto klicove, cilové segmenty (v zahranicni literature

BJANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brmo: Computer Press,
2010. ISBN 978-80-251-2795-7. s. 282-285
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oznacované jako publics nebo castéji stakeholders predstavuji skupiny ¢i jednotlivce

spjaté s nasimi aktivitami, pripadné jimi ovlivnéne.
K zakladnim kategoriim klicovych skupin se tedy pocitaji:

e viastni zaméstnanci organizace;

* jeji majitele,

® akcionari,

e dodavatelé;

o financni skupiny, predevsim investori,

e sdelovaci prostredky

e mistni obyvatelstvo, komunita;

o mistni predstavitelé, zastupitelské organy a urady,

r . . 1(19
e zdakaznici.

9 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011, ISBN 978-80-
251-3432-0. 5.209
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3 Socialni sité

Socialni sité pro komunikaci maji zna¢ny vyznam. Vyhoda komunikace pomoci
socialnich siti je v efektu vzajemného sdileni informaci, které miize nase podnikani
dostat na dalsi uroven. Konverzace o nasi firmé nebo znacce je pro prezentaci firmy
dalezita. Je tfeba si uvédomit, ze nemame naprostou kontrolu nad touto formou
komunikace. Pro zvySeni ucinnosti komunikace prostfednictvim socidlnich siti,
je nutné vytvofit strategii a navrhnout zakladni nastroje a taktiky, které zvysi efektivitu
vyuziti socidlnich médii ve prospéch firmy. Ve skuteCnosti nebudeme mit Uplnou
kontrolu, ale mizeme mit znaény vliv a vliv je zalozeny na uspéchu se vztahy

u zakaznikll a zaméstnanct.
Pro uspésné podnikani existuji tfi pravidla p¥i pouZiti socialnich siti

1. Sociélni média maji za cil umoZnit konverzaci.
2. Nelze ovladat konverzaci, ale mtiZzeme ji ovlivnit.
3. Vliv je zadkladem, na kterém jsou vSechny ekonomicky zivotaschopné vztahy

postaveny.?’

Dtlezité je rozpoznat, kde se nachazi dana cilova skupina. Existuje zdkladni rozdéleni

skupin na socialnich sitich:

e Neaktivni — dospéli uzivatelé, kteti nejsou v socidlnich médiich

e Divaci — shledavaji pouze blogy, videa a podcasty (hudbu na internetu)
e Spojovatelé — pouzivaji socialni sité, ¢ast z nich piSe blogy

e Sbéraci — sbiraji data a sdileji je

e Kritici — komentuji a radi hodnoti

e Tviirci — pravidelné vytvareji obsah v socidlnich sitich

PSAFKO, L. a D, BRAKE K. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business success.
Hoboken, N.J.: John Wiley, c2009 ISBN 978-0-470-41155-1. 5. 5
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3.1 Zakladni vyuZiti socialnich siti v marketingu

Brand — podpora znacky a vytvoreni loajalnich uzivatelt znacky.

e Budovani silné komunity podporovateli a Sifiteld znacky
e Sdileni obsahu o znacce a akcich znacky

e Sifeni vtipného obsahu o znacce
Vnitini komunikace — vyuziti ke sdileni informaci uvnitt firmy.

e Vnitrofiremni komunikace (smérovani firmy, novinky)
e Firemni blog

e Sdileni myslenek a spolutvorba projektt

wewr

Vnéjsi komunikace — budovani image

e Informace o novinkach ve firmé
e Informace o budoucim vyvoji

e Budovani image oteviené a komunikativni firmy
Podpora — zakaznicka podpora

e Help fora
e On-line komunikace se zdkazniky
e Dotazniky spokojenosti

e Priiblizeni se klientiim, otevienost pro rizna feseni

3.2 Druhy socialnich siti

Facebook

Socialni sit’ Facebook vznikla v roce 2004 jako projekt Marka Zuckerberga.
Od doby svého vzniku se dost zménila z pouhé komunikacni sité¢ ve velice Ucinny

nastroj marketingu. V Ceské republice je na Facebooku aktivni vic neZ polovina
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populace. VétSina uzivatelti na ni vstupuje nékolikrat béhem dne. Diky tomu se stava

skveélym nastrojem pro reklamu.

Z hlediska e-shopu se da tato metoda velmi dobie vyuzit. Sta¢i natacet zajimava
produktova videa nebo poradat soutéze. Princip sdileni a Sifeni informaci mezi uzivateli
navzajem tzv. viralni je tedy hlavni vyhodou socidlnich siti. To md z marketingového
hlediska obrovsky vyznam, nebot’ jedno z hlavnich rozhodovacich kritérii vétSiny
zékaznikli je doporuCeni znamych. Je dulezité¢ vlastnit svoji facebook page, kde
se shromazd’uji lidé, které¢ zajima nas obsah. Bohuzel fanousky stranky musime na nasi
fanpage né&jak naldkat. To lze napf. prostfednictvim ikonek na naSem e-shopu nebo
cilenou reklamou pfimo na facebooku. Tato forma reklamy je placend, ale da se vcelku

dobfe zacilit na konkrétni cilové skupiny.

Reklama na Facebooku

Na Facebooku mizeme propagovat samotné produkty, stranku e-shopu,
facebookovou stranku, ale také vlastni obsah této stranky. Zaprvé musime ziskat néjaké
fanousky, a nasledné propagovat konkrétni obsah stranky. Obsahem firemni stranky
by mély byt novinky, odkazy na novinky na webu, slevové akce, fotografie produkti,

videa nebo cokoliv jiného co se tyce oboru, ve kterém plsobime.
Moznosti zacileni:

e vlastni okruhy uzivatelti (navstévnici webu, vlastni emaily, atd.)
e lokalita
e dalsi demografické udaje

e vék a pohlavi

o 7zijmy
e chovani
e spojeni

Reklamu lze vytvorit pies spravce reklam na Facebooku nebo Facebook
Bussines Manager. Je dalezité si vybrat ucel reklamy a dale pak zacileni. V dal$im
kroku si vybirdme umisténi, zda reklama pob€zi na Facebooku ¢i Instagramu. Dilezity
je 1 nadchazejici krok, kde tvofime rozpocet kampané. Zde je na nas kolik penéz
hodlame investovat a na jakou dobu. V kone¢né fazi tvofime reklamu jako takovou.

Vybirdme si format velikost obrazkti apod. Lze vybirat naptiklad z rotujicitho formatu
27



kde je vice obrazkl najednou nebo jen jeden obrazek ¢i dokonce i video. Reklamu
odesSleme a cekdme az ji spravci Facebooku schvali, to obvykle trvd par minut.

Kampané¢ se ndm v uctu spravce reklam ulozi a lze je poustét i opakované.
Instagram

Je aplikace pod Stitem Facebooku, kde lze publikovat osobni ¢i firemni
fotografie a videa. V dne$ni dob¢ se Instagram stal nejpopularnéjsi aplikaci. Fotky
a videa lidé sdili se svymi followers (sledovateli). Uzivatel¢ pak mohou prohlizet
jednotlivé profily a fotografie nebo vyjadfovat prostiednictvim symbolu srdi¢ka emoci
»lo se mi libi“ a vkladat komentare. Instagram vyuziva #hastagy, ktery slouzi jako

identifikace obsahu a lze poté filtrovat ptispévky, které nds zajimaji.

Obrazek ¢&. 1 Instagram obujtese.cz

obujtese.cz v D oal Q@
21 24 155
L obugtesecz
0 Propagovat Upravit profil

Obujtese

Srde&ni zéleZitost ¥ Kvalitni obuv svétovych znadek
pro viechny vékové kategorie
www.obujtese.cz/

Reklama na Instagramu

Od srpna 2010, kdy byl Instagram spusten, zaznamenal raketovy ndstup nejen

U béznych uzivatelu, ale také mezi firmami. Sit s desitkami milionu uzivatelii dnes

21 Zdroj: Vlastni zpracovani
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predstavuje perfektni prilezitost pro spolecnosti a znacky oslovit svou cilovou skupinu

rychlou multimedidlni zpravou (text a obrdzek nebo fotka).

Reklamu lze vytvotit jediné skrze Facebook. Jeji fungovani je stejné jako
u reklamy na Facebooku. Je ale potieba, mit Gcet Instagramu piepnuty na firemni,
a také musi byt propojeny s Facebookem. Vyhodou této reklamy je nizka cena za akci.
Zacileni je totozné jako u Facebooku a jsou naprosto stejné, pravé kvili tomu, Ze jsou
navzajem propojeny. Vyuzit se da v mnoha ohledech. Naptiklad pro prvni zijem
o prispévek, propagace www stranky, odkaz na stazeni aplikace, konverze na webu

a také pobidka k zhlédnuti videa.

Na Instagram lze také publikovat G¢inné formy propagace skrze soutéze
a slevové kupony. U soutézi staci, aby soutéZici oznalil svoji fotku vymySlenym
hastagem, pod kterym lze pak snadno vylosovat vyherce. Slevové kupdny jsou také
velmi srozumitelnou formou propagace. Dulezité ale je, sdilet takovy obsah, ktery bude

lidi zajimat.

#Jak z Instagramu vyzdimat maximum. [online].[cit. 24.01.2018].Dostupné
z: http://lwww.h1.cz/znalosti/co-prave-delame/v-mediich/jak-z-instagramu-vyzdimat-maximum/
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4 Charakteristika internetového obchodu obujtese.cz

Obrazek ¢&. 2 Domovska stranka obujtese.cz 2

+420 777 710 062 info@obujtese.cz PRIHLASENI | REGISTRACE

@_oéaj[efe cz KOSIK. 1 099 KE
.
DAMSKE BOTY PANSKE BOTY ZNACKY KOZENE BOTY KABELKY SLEVY % DOPLNKY

. NOVA KOLEKCE JARO / LETO p4

. NAZOUVAKY OBU‘”[S\[ DO JAKA

. POLOBOTKY

. LODIEKY SESLEVOU

. SPOLECENSKE BOTY

i LUSTITVCE

. BALERINY

. PANTOFLE

. SANDALY

. ZABKY

. CELOROCNI

. PODZIM/ ZIMA NOVINKY

. KOZACKY
. KOTNIKOVE BOTY

V o
. SNEHULE | s ﬁ
Gl AN
g ?, ff:f/:/ »
PANSKE BOTY > - ,.(;f» A = Napiste nim zprévu

Nazev spole¢nosti: Ghostshoes s. r. 0.

Sidlo spole¢nosti: Bedficha Smetany 164/8, 301 00 Plzen
IC, DIC: 26406985, CZ26406985

Zahajeni podnikani: 1993

Pocet kamennych prodejen: 9

Pocet vydejnich mist: 2

Provozovatel obujtese.cz je spole¢nost s ru¢enim omezenym Ghostshoes, jejiz
historie saha az do roku 1993. Spole¢nost se dlouhodobé zamétuje na prodej obuvi
a kozené galanterie v kamennych prodejnach, kterych mé v soucasné dob¢ devét.
Obchody jsou v Plzeniském kraji. Internetovy obchod je vytvoieny poskytovatelem
eshopti, ktery se nazyva Shoptet. E-shop ma jedno vydejni misto v Plzni, kde si
zékaznik miize zasilku vyzvednout. Kupujici z ostatnich mést Ceské republiky miize
vyuzit kuryri sluzby PPL nebo Ceskou postu, u které lze doruéit balik do rukou
¢1 ulozit balik na posté. Hotove lze platit pouze pii osobnim odbéru na vydejnich
mistech. Dale je mozno platit na dobirku a pfevodem na ucet. Kazda objednavka nad

1000 K¢ ma postovné zdarma, ptiplatek je pouze za dobirku.

2 Zdroj: Obujtese.cz. [online]. [cit. 30.03.2018]. Dostupné z: https://www.obuijtese.cz/
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Obrazek & 3 Prodavané znagky obuvi?*
Znacky prodavané obuvi:

Bugatti - .
. LI Tamaris
e Gerry Weber

e Josef Seibel e RYCARINIIT Jana’

. ricker ‘,
e Romika R X

CGipRICE
o Bull Boxer o Oliver

e Giatoma Niccoli

GERRY WEBER

e Marco Tozzi

e S. Oliver
e Caprice

e Hogel

e Remonte
e Tamaris
e Carinii

e Jana

e Rieker

4.1 Seznameni s oborem

Jak bylo uvedeno, spole¢nost Ghostshoes s. r. 0., zacala podnikat v roce 1993.
Jejim prvnim sortimentem zbozi byla obuv v komisi prodavana na vesnici Zru¢-Senec
a prvnim obchodem byla smiSend prodejna s papirnictvim a hrackami. Diky vysoké
poptavce po obuvi se firma rozrostla a zacala prodavat boty na své vlastni naklady.

V té dobé se zasobovalo zbozi kazdy den.

Prvni prodejna v Plzni byla oteviena v roce 2000 na Slovanech a majitelé
se snazili sehnat prodejnu v centru mésta. V roce 2001 se firmé podafilo pronajmout
obchod v Presovské ulici. Druha prodejna na namésti v Plzni byla oteviena v roce 2002,

ktera je oteviena dodnes pod nazvem Stefany. Postupem casu firma pronajala dalsi

24 Zdroj: Vlastni zpracovani
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prodejni mista v Plzni. V sou¢asné dobé ma firma devét pobocek a zaméstnava

35 zaméstnancu.

Specializaci jsou kozené boty, i presto ze dodavatelé se snazi nabizet hlavné
boty umélé, firma si zakldda na kvalité bot. Majitelé Ipi na individudlnim piistupu
prodavacek k zakaznikiim. Dilezité je vénovat se kazdému zakaznikovi a vyjit vstiic
jeho pozadavkim. Napftiklad se firmé povedlo zakoupit vytahovaky na obuv, které

umoziuji uzptisobit botu jak na Sitku tak caste¢né 1 na délku o nékolik milimetra.

Hlavni prioritou pii vybéru bot neni jen kvalita ale i barevné provedeni
a sledovani médnich trendd. Hlavni znacky, které firma prodava je Rieker, Tamaris,
Josef Seibel a Marco Tozzi. Firma nestoji jen na samotném prodeji v prodejnach,
ale je zde skryto mnoho dalsi prace. Nejprve se vybiraji kolekce obuvi na rok doptedu
asleduji se odprodeje modelit a barevnych odliSeni. Firma objizdi rizné veletrhy
a predvadéci akce obuvi a posuzuji celkovou nabidku od vSech prodejcii a vyrobctl vici
kvalité, cen a designu. Kazdy rok se musi zohlediiovat finan¢ni rozpocet, aby firma

pokryla veskeré ndklady za zaméstnance, pronajmy a ostatni rezii spojenou s provozem.

V soucasné¢ dobé je stézejni pro firmu administrace, kterd je casové velmi
naro¢na zvlasté¢ kvili Castym zménam v naSich zdkonech. Aby firma prosperovala
a spravné fungovala, je dle nazoru majitelti dulezité vénovat podnikani sviij ¢as naplno
jiz od zacatku a nepolevit v organizovani. VéEtSina podnikatelll se totiz nejvice zajimaji

0 chod spolecnosti jen ze zacatku a poté polevi a tim padem firmy méné prosperuji.

4.2 Soucasny stav marketingu obujtese.cz

Firma Ghostshoes s.r.o. provozujici e-shop www.obujtese.cz pracuje s analyzou

klicovych slov, kterou si nechala vypracovat specialistou na SEO Martinem Kol¢abou.
Na zaklad¢ této analyzy firma tvoii popisky produktii a pouziva nejhledané€jsi vyrazy
Kk tomu, aby se vysplhala co nejvyse ve vyhledavacich bez placené reklamy tzv. organic
vyhledavani. Diky tomu se firma b&éhem kratké chvile dostala na prvni stranky
ve vyhledavaci Seznam.cz. Napiiklad na vyraz: damské boty Rieker, nebo jen boty

Rieker, se umist'uje jiz na prvni strance.

PPC reklamy
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Firma pouziva cilenou placenou reklamu na Seznamu, ktera piesné cili
na zékazniky pii hledani urcitého produktu. Tato reklama se sestavuje na zakladé
klicové analyzy a je zaméfena spiSe na longtailové vyrazy, u kterych je vétsi Sance
na osloveni zakaznika a cena za proklik je piijatelnéjsi nez na obecné vyrazy. Naptiklad
clovek, ktery ptfesné nevi, jakou obuv hled4, napiSe do vyhledavace damska obuv,
ale nehleda nic konkrétniho. Je v tzv. fazi hledani a teprve se rozmysli, jaky produkt
si vybere. Pokud reklamou zacilime na takovy typ zakaznika, pravdépodobné Ssi
na nasem e-shopu nic nezakoupi. Pii cileni na longtailové vyrazy se snazime oslovit
zakaznika, ktery ma piedstavu a hleda produkt, ktery prodavame na nasem e-shopu.
Naprtiklad damska obuv velikost 43 nebo ddmské kozené polobotky hnédé. Tento
zakaznik ma svou piedstavu a jiz vi, co chce a pfi spravném nastaveni reklamy je velka
pravdépodobnost, ze zakaznik najde na e-shopu ptesné to, co hledal. Pokud zakaznik
nase stranky navstivi je tu dal$i funkce jménem retargeting nebo dynamicky retargeting,
tato funkce zobrazuje produkty, na které lidé klikali a pfipominaji mu je na dalSich
strankach, tak aby se na né¢ znovu vratil. Je to jedna z nejefektivnéjsich forem reklamy.
Firma dale pouzivd webovy srovnava¢ Zbozi.cz, kde pouzivd placenou reklamu

na zbozi a dale Heureka.cz, kde zatim neplati nic.

Obujtese.cz v nejblizs§i dobé planuje spustit PPC reklamu a dynamicky
retargeting i pfes Google.com, a také na Heuréce, aby pokryla co nejvétsi mozné kanaly

vyhledavani zbozi.
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5 Analyza marketingovych aktivit a konkurence

V této kapitole bude provedena komparace konkurencnich e-shopti, predevsim
porovnani marketingovych aktivit. Analyza vybranych konkurenc¢nich obchodi muze

napomoci Kk odliseni se od konkurence a také ke zlepSeni marketingovych aktivit.

5.1 Internetovy obchod obujtese.cz

Obrazek ¢. 4 Domovska stranka obujtese.cz25

+420 777 710 062 info@obujtese.cz PRIHLASENI | REGISTRACE
@06&(/28}6 cz —— [ o | KoSik: 0 KE
.
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+ POLOBOTKY q
+ LODICKY | — i
+ SPOLECENSKE BOTY < ‘v ‘l ‘:\‘
+ NAZOUVAKY “
. KOTNIKOVE BOTY 4 AN
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+ PANTOFLE
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% Zdroj: Obujtese.cz. [onling]. [cit. 30.03.2018]. Dostupné z: https://www.obuijtese.cz/
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Tabulka ¢&. 1 — Marketingové analyza obujtese.cz”®

Silné stranky Slabé stranky
Velky vybér obuvi e Nelze platit online pies platebni
Pomér cena a kvalita brany
Dostupnost nadmérnych velikosti e Malo nadmérnych velikosti pro

Pi‘ehlednost e-shopu pany
Piijemny vzhled stranek Pouze jedno vydejni misto v Plzni
Rychlé jednani a dodani ZAadny vérnostni program
Postovné zdarma nad 1000 K¢ Neaktivita na socidlnich sitich
Ochota poradit pi‘es chat Chybi reklama na Google.com
Vlastni nafocené a upravené Mala nabidka dopliiki k obuvi
produktové fotografie (tkanicky, krémy, vlozky do bot)
e Obouvaci lzZice ke kazdé objednavce

nad 1000 K¢ zdarma
e Reklamni kampai na Seznamu
o Pocet objednavek stale roste
e Vstiicnost pri reklamaci obuvi,
¢i vyméné

Mezi silné stranky e-shopu patii hlavné velky vybér obuvi z mnoha
svétoznamych znacek. Obuv je z velmi kvalitnich materiala, tudiZ zde plati pomér ceny
a kvality. Siroky vybér zde naleznou hlavné Zeny s nadmérnou velikosti obuvi, jako
napiiklad velikosti 42 a 43. Internetovy obchod je velice pfehledny a rozdéleny
do kategorii, aby usnadnil ndkup t€ém zdkazniktim, co hledaji naptiklad jen spolecenské
boty. Vzhled e-shopu je ptijemny a neptisobi pieplacang, pti prvni navstéve Ize snadno
poznat, ze jsme navstivili obchod sobuvi. Zbozi je odesilano v den objednani
maximalné druhy den od objednani vzhledem k ¢asu, kdy bylo objednano. Velkym plus
je postovné zdarma jiz pii ndkupu nad 1000 K¢&. Pokud zakaznik potfebuje poradit
¢1 si neni s né€im jisty, mize napsat na chat, ktery je pfes den aktivni nebo lze zanechat
zpravu a odpovéd’ obdrzi nésledujici den. Majitel e-shopu si sam vytvaii produktové
fotografie véetné jejich upravy. Jako bonus ke kazdé objednévce nad 3000 K¢ dostavaji
zakaznici impregnaci zdarma. E-shop ma svoji vlastni reklamni kampan pies Sklik, kde
buduje povédomi o své znacce a také o svych produktech. Také vyuziva dalsi efektivni

metody marketingu jako je dynamicky retargeting a bannerovou reklamu.

% Zdroj: Vlastni zpracovani
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Za slabou stranku lze povazovat absenci online placeni pfes platebni brany,
jelikoz v dnesni dobé¢ vice lidi plati u obchodniki kartou a nenosi u sebe hotové penize.
Nekteré zakazniky mtze odradit, Ze nemohou zaplatit pohodIn¢ platebni kartou. Pokud
by byla moZna spoluprace s vydejnimi misty i v ostatnich méstech CR zékaznici by
ocenili, ze si zbozi nemusi nechat zasilat pfepravni sluzbou. Vérnostni program by mohl
zakazniky pfimét k dals§imu ndkupu. Mezi nejslabsi stranku patii neaktivita

na socialnich sitich.
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5.2 Internetovy obchod www.wrobuv.cz

Obriazek & 5 Domovska stranka wrobuv.cz?’

(UVODNi STRANA PRODEINY OBCHODNi PODMINKY INFORMACE FORMULARE KE STAZENI Ml OGET VOLEJTE 576 013 834

VSechny znacky Tamaris Rieker Caprice Mustang Kabelky Nadméry Novinky Sleva %

amaris NOVA KOLEKCE
fashion by PODZIM-ZIMA 2017
ricker SKLADEM
A WCTLSEY REBISYSe
ZOBRAZIT

CAPRICE"\\B

Novinky

Nazev spole¢nosti: W&R obuv, spol. s r.o.

Sidlo spole¢nosti: Prazanka 78, 763 11 Zelechovice nad Dievnici
IC, DIC: 26932059, CZ26932059

Zahajeni podnikani: 2014

Pocet kamennych prodejen: 17

Pocet vydejnich mist: O

Majitelem e-shopu je pravnicka osoba W&R obuv, spol. s r.o., spole¢nost zacala
podnikat v roce 2014 a vlastni 17 prodejen s riznymi znackami obuvi a kabelek. Mezi

prodévané znacCky patii: Tamaris, Rieker, Mustang, Iberius, Imac, Deska a dalsi.

27 Zdroj: W&R obuv, [online]. [cit. 30.03.2018]. Dostupné z: https://www.wrobuv.cz/
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Tabulka ¢&. 2 Marketingové analyza W&R obuv?®

Silné stranky Slabé stranky

e Doprava na vSe zdarma e Zastaraly design stranek

e Moznost vraceni zboZi na e Neuvedeny vSechny znacky obuvi
prodejnach e Pouze jedna prepravni spolec¢nost

e Velky vybér obuvi e Zadné vydejni misto i pFesto, Ze ma

e Platba kartou kamenné prodejny po celé CR

e Kamenné prodejny po celé CR o Zadné socialni sité pro eshop

e Kategorie nadmérnych velikosti e Stavi eshop pouze na znackach,

nebuduje sviij brand
e Nenabizi dopliiky k obuvi

Srovnani s obujtese.cz

Internetovy obchod W&R obuv ma na vSechny produkty postovné zdarma,
kdeZto obujtese.cz ma poStovné zdarma az kdyZz nakup presdhne 1 000 K&. VétSinou
obuv stoji vice nez 1 000 K¢, proto 1épe zni poStovné zdarma na vSechno zbozi. W&R
obuv ma velkou vyhodu, Ze nabizi vriceni zbozi v jakékoliv jejich prodejné v CR, ale
bohuzel nenabizi vyzvednuti. KdeZto obujtese.cz nabizi jen jednu pobocku v Plzni, kde
1ze uskute¢nit osobni odbér. Obujtese ma piehlednéji rozdélené znacky a lze si vybrat
obuv podle jedné konkrétni, pficemz W&R obuv mé uvedené jen Ctyfi hlavni znacky.
Co se tyce sortimentu W&R obuv mé vétsi vybér obuvi od kazdé znacky. Za slabou
stranku W&R obuvi lze povazovat velice zastaraly vzhled stranek, zelena barva Sablony

neni do médniho primyslu adekvatni.

%8 Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Internetovy obchod www.boty-obuv.cz

Obriazek & 6 Domovska stranka boty-obuv.cz*

Nazev spole¢nosti: REJNOK obuv s.r.0.

Sidlo spole¢nosti: Karlovy Vary - Rybate, Sokolovska 1015/58, PSC 36005
IC, DIC: 28052366, CZ28052366

Zahajeni podnikani: 2009

Pocet kamennych prodejen: 4

Pocet vydejnich mist: 4 + zasilkovna

Majitelem e- shopu boty-obuv.cz je spole¢nost REJNOK obuv s.r.0. zapsana
v rejstitku od roku 2009. Prvni kamennou prodejnu s obuvi otevieli vroce 1991.
Nyni spolecnost vlastni 4 kamenné prodejny Vv Karlovarském kraji. Boty-obuv.cz

je druhy novy eshop této spole¢nosti. Prvnim e-shopem byl www.rejnokobuv.cz

2 Zdroj: Boty-obuv.cz, [online]. [cit. 30.03.2018]. Dostupné z: https://www.boty-obuv.cz/
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Tabulka ¢&. 3 Marketingové analyza boty-obuv.cz®

Silné stranky Slabé stranky

o Doprava zbozi zpét zdarma e Orientace na e-shopu

e Garance vraceni zboZi do mésice e Postovné zdarma az od 3 000 K¢

e MozZnost vyzvednuti zboZi pi‘es e  Mnoho proménlivych tivodnich
zasilkovnu banneri

e Rychly online pi‘evod pi‘es internetové e Milo produktii na hlavni strance
bankovnictvi e Obuv bez fotografii

e Asistent nakupu

e Velka nabidka obuvnich dopliiki

e AKktivni na facebooku

e Vlastni blog o obuvi

e Sleva 5% pri zadani emailu

Srovnani s obujtese.cz

Internetovy obchod www.boty-obuv.cz ma oproti obujtese.cz postovné zdarma
az pti objednavce nad 3 000 K¢ nebo 1 500 K¢ pii osobnim vyzvednuti na zasilkovné.
E-shop ma na hlavni strdnce mnoho ménicich bannerti tzv. carousel, pficemz nékteré
jsou zbyte¢né a nepoutavé tj. prokazano diky head map. Lidé vétSinou na tyto odkazy
neklikaji. Velky prostor zaujimaji praveé tyto proménlivé bannery a zbozi zde najdeme
jen 4 coz je pomérné¢ malo aby e-shop zaujal svymi produkty. Boty-obuv.cz maji
velkou nabidku doplnkl k obuvi, zatimco obujtese.cz nabizi pouze 5 produktil a to tfi
varianty vlozek do bot a 2 impregnace. Velkym plus pro boty-obuv.cz je, Ze nabizi
osobni vyzvednuti na zasilkovnach, a to je pro zékazniky z vétSich mést velkou
vyhodou. Také Ize na e-shopu platit online pfes platebni brany, na které si zédkaznici
v dnesni uspéchané dob¢ velice zvykaji. Facebookové stranky jsou aktivni a spravci

internetového obchodu boty-obuv.cz ptidavaji alesponl 1x za tyden néjaky ptispévek.

%0 Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4 Internetovy obchod www.obuvsotek.cz

Obriazek & 7 Domovska stranka obuvsotek.cz®!

SO4«EK -

Kabelky Péte o obuv Akce

KVALITNI POHODLNE ELEGANTNI
NADMERNE

NADMERNE /& & SNEROVACH

ELEGANTNI

VYSOKE (B RASNE

POHODLNE OTEVRENE

SPORTOVNI POHODLNE
ECNE \'/ NADMERNE

NEJPRODAVANEISI BOTY

Nazev spole¢nosti: Obuv Sotek

Sidlo spole¢nosti: Uruguayska 19, 120 00 Praha 2
IC: 10157549

Pocet kamennych prodejen: 8

Pocet vydejnich mist:7

Vlastnikem e-shopu obuvsotek.cz je Ing. Vladislav Machytka, ktery podnikd na
zéklad¢ zivnostenského zdkona nezapsaného v obchodnim rejstiiku. Jeho obor

podnikani je prodej kozené galanterie a obuvi.

31 Zdroj: ObuvSotek.cz. [online]. [cit. 30.03.2018]. Dostupné z: https://www.obuvsotek.cz/
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Tabulka ¢&. 4 Marketingova analyza obuvsotek.cz *

Silné Stranky Slabé stranky

Postovné zdarma nad 3 000 K¢
Spatné produktové fotografie
Neuvedené barvy obuvi

Nizka nabidka dopliiki k obuvi
Malo produktii na hlavni strance
Hlavni banner rozmazany
Nevytvorena stranka na facebooku
Ptili§ mnoho textu na hlavni strance

e Prehlednost internetového obchodu
MozZnost  osobniho  vyzvednuti
vV kamennych prodejnach

Prodej zboZi na Slovensko
Zakaznicky servis

Kategorie nadmérnych velikosti
Velka nabidka znacek

Spoluprace s Glami.cz

Srovnani s obujtese.cz

E-shop obuvsotek.cz ma postovné zdarma az od hodnoty objednavky nad 3 000
K¢, kdezto obujtese.cz mé posStovné zdarma jiz od 1 000 K¢&. Obuvsotek.cz nabizi
osobni pfedani v kamennych prodejnach v Praze, Litoméficich a Kladné. Na strankach
uvadi jako jednu z hlavnich kategorii nadmérné velikosti. Z produktovych fotografii
1ze $patné€ poznat barvu obuvi, pfi¢emz obujtese.cz uvadi barvu v popisku a snadno jde
rozpoznat z fotografie. Obuvsotek.cz spolupracuje s internetovou galerii Glami.cz,
na které mohou uZivatelé vybirat vice zboZi zjednoho mista. Hlavnim rozdilem
s konkuren¢nim e-shopem je, Ze obujtese.cz ma kvalitnéj$i provedeni designu stranek

a také lepsi produktové fotografie.

%2 Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je v dnes$ni dobé velmi vyznamnym nastrojem, ktery
pomaha spolecnostem ziskat potiebné informace pro néasledné marketingové
rozhodovani. Tyto informace jsou dulezité, protoze v dnes$ni dobé firmy bojuji
0 zakazniky a s rostouci konkurenci je nutnost ziskani informaci o pranich, potiebach
a o preferencich zakaznikl stale rostouci. A prave proto se marketingovy vyzkum uziva
stale Castéji. Jednim z typi marketingového vyzkumu je i vyzkum spokojenosti
zékaznikli se sluzbami. Provadéni tohoto typu vyzkumu je v zajmu firem, nebot’
spokojeny zékaznik je k firmé€ loajalni, nakupuje opakované a §ifi pozitivni Ustni

reklamu.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum pomahd manazerim v rozhodovani
tim, Ze snizuje miru rizika a informacni nejistoty pfitomné pii planovani, coz je velmi
podstatné. Zaroven diky nému je mozné kontrolovat a monitorovat jiz probihajici
marketingové operace a v piipad¢ potieby rozhodnout o jejich pfizplsobeni, tak aby

vice vyhovovaly zménénym podminkam na trzich.®

Vyzkumy jsou nam schopny sdélit data nejen o cilové skupiné (vzhledem
Kk véku, pfijmu, vzdélani a geografické pozici), ale také o nakupnich zvycich (jak Casto,
kde a kolik nakupuji), informace o vnimani vyrobku (pro¢ se néktefi lidé naseho
vyrobku dozaduji a jini ne, pro¢ ho néktefi vnimaji urcitym zpisobem, zatimco jini
zcela jinak) ¢i vhodném zpisobu marketingové komunikace s cilovou skupinou

(co skupinu zajima, co ji oslovuje, co se ji libi).

Za predmét marketingového vyzkumu mlzeme povazovat urCity socio-
ekonomicky problém, kde piikladem by byl problém spokojenosti zakazniki
se sluzbami. Uvedeny problém je vSak potieba specifikovat, a to predevSim tim,

Ze si upfesnime, co myslime spokojenosti zdkaznikli a koho vnimame jako zékazniky. 34

Po vymezeni pfedmétu vyzkumu je potieba stanovit piesné cil nebo cile
vyzkumu. Pfi provadéni vyzkumu ziskame velkou spoustu informaci (at’ uz primérnich,
¢1 sekundarnich a také informaci z externich ¢i z internich zdroji). Poté je nutné

odhadnout hodnotu téchto informaci, abychom vyzkumem ziskali informace pro nés

BPRIBOVA, M., a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Vyd. 1. Praha : Grada, 1996. ISBN 8071692999.
s. 238

¥FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum : jak pozndvat své zikazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. ISBN 8024703858. s. 28
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pottebné a hodnotné. Tedy takové, aby hodnota informaci ptinesla vice, nez jaké budou

, e . . 35
naklady na jejich ziskani a zpracovani.

6.1 Zékladni typy marketingového vyzkumu

Existuji rizné déleni, podle kterych lze ur¢it, o jaky typ marketingového vyzkum

jde. Typ vyzkumu lIze volit napt. podle:

- povahy zkoumaného predmétu — vyzkum trhu, socialni struktury, Skolstvi, mést

a vesnic, prumyslu;

- védeckych cilii vyzkumu — zakladni vyzkum (obecné principy), aplikovany vyzkum

(zpusoby jak vyuzit nové poznatky), priazkum (&ast slozitych vyzkumi);

- rozsahu zkoumaného vzorku — nereprezentativni, quasi reprezentativni3 ,

reprezentativni, vyCerpavajici;

- stupné komplexnosti — komplexni (celkovy), parcialni (¢astecny); - podle Casové

dimenze — jednorazovy vyzkum, opakovany vyzkum, dlouhodoby

6.2 Déleni marketingového vyzkumu
Zakladni déleni metod vyzkumu spociva v tom, zda je vyzkum provadén

tzv. od stolu (sekundarni vyzkum) nebo bude probihat v terénu (primarni vyzkum).
Sekundarni vyzkum spoc¢ivd na vyuzivani jiz dfive zvefejnénych Udaju.
Primarni vyzkum ziskdva sva vlastni nova a jedine¢na data, aby mohl zodpovédét
zadané otazky vyzkumu. Primarni vyzkum muizeme dale rozdé€lit podle povahy
ziskavanych informaci na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kbvalitativni vyzkum - je odpovéd’ na otdzky ,Jak?*, ,,Proc?. Hleda pfiCiny, motivy
a souvislosti mezi jevy. VyuZivaji se k tomu napft. individudlni hloubkové ¢i skupinové
rozhovory.  VétSinou se  pracuje s  menSim  poltem  respondentd.
Kvantitativni vyzkum- zjistuje odpovédi na otazku ,,Kolik?* Napiiklad kolik
spotfebitelli, zakaznikii nebo domacnosti ma urcity nazor nebo se chova néjakym

zpiisobem.

®FORET, M.; STAVKOVA, 1. Marketingovy vyzkum:jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. ISBN 8024703858. s. 21
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6.3 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum je proces, ktery se sklada z péti krok:

= definice problému a cile vyzkumu,
= vytvofeni planu vyzkumu,

= sbér informaci a dat,

= analyza dat a statistické zpracovani,

= interpretace dat a sdéleni vysledki.

6.4 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu by mél obsahovat:

Formulaci zkoumaného problému a jeho teoretické uchopeni, pripadné zakladni
hypotézy, reseni a urceni vyzkumnych cilii a jejich zdiivodnéni.

Predbézné predstavy otom, co lIze od vyzkumu ocekdavat na rozdil
od dosavadnich znalosti.

Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdrojii, zejména pro
vstupni sekundarni analyzu.

Vymezeni zdkladniho souboru (objektu) a navrzeni zkoumaného (vybérového)
souboru (vzorku), zditvodneéni jeho velikosti a slozeni, navrieni mista a casu
realizace vyzkumu.

Stanoveni techniky vyzkumu a ndstrojit vhodnych pro vyzkum, zjistovani.
Operacionalizace predmeétu vyzkumu do konecné podoby méricich nastroju.
Urceni zpiisobu kontaktovani respondentii (sbér v terénu).

Predvyzkum — zpresnuje predchazejici body na zdakladé praktického overeni
postupu sbéru informaci v terénu na malém souboru (zpravidla zahrnuje
nanejvys nekolik desitek jednotek — 20 az 40).

Viastni vyzkum — sbér v terénu.

Statistické zpracovani zjisténych informaci.

Prezentace a interpretace ziskanych vysledkii véetné praktickych doporuceni.
Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

Rozpocet nakladu vyzkumu. *

%FORET, M.; STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum : jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. ISBN 8024703858. s. 159
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Plan marketingového vyzkumu
Definice (vymezeni) zkoumaného problému:

Zakladnim problémem spolecnosti Ghoestshoes s. r. o. je, ze firma
ma internetovy obchod s obuvi na trhu kratce, a proto je podstatné zjistit nakupni
chovani zékazniki, ktefi nakupuji obuv pies internet a také jejich postoje k nakupovani

online.
Cile marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu pro spolecnost je zjistit postoje zakazniki
k nakupovani obuvi na internetu a dale pak obecné vyhody a nevyhody nakupovani

skrze internet.

Operacionalizace cile na jednotlivé problémové okruhy:

nakupuji lidé obuv vice v kamennych prodejnach nebo pies internet
e jak Casto lidé nakupuji novou obuv

e 7 ¢eho maji zdkaznici obavy pfi nakupovani obuvi pies internet

e prioritni kritéria pfi vybéru obuvi na internetu

e vyhody a nevyhody nakupovani na internetu

e jaky darek by zakaznici ocenili k nakupu obuvi

e zda zdkaznici vyuzivaji srovnavani cen skrze Heuréku nebo Zbozi.cz
e kolik penéz jsou zékaznici ochotni utratit za boty na internetu

e jaka je oblibena znacka zdkaznikl

e na jakém e-shopu lidé nakupuji obuv

Pro vyzkum bude pouZzita metoda kvantitativniho vyzkumu a jako prostiedek
pro sbér dat bude vyuZzita metoda dotazovani. Dotaznik bude vytvofen prostfednictvim

v

vybraného serveru survio.cz, a dale pak Sifen na socidlnich sitich.
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6.5 Dotaznik

Od vyzkumu lze ocekavat postoj lidi k nakupovani obuvi na internetu,
copovazuji za vyhody a nevyhody nakupovani skrze internetové obchody.
Dale pak co zékaznici povazuji za priority pti vybéru bot, zda to je kvalita obuvi nebo
jeji cena ¢ivzhled. Dulezitou otazkou je piedev§im kolik penéz jsou lidé ochotni
investovat do obuvi vzhledem ktomu, ze pii vybéru obuvi bychom méli myslet
na zdravi nasich chodidel, a proto vybirat kvalitni pohodlnou obuv, kterd vétSinou je ve
vétsi cenové relaci. Diky vyzkumu se také dozvime, jaké znacky jsou mezi respondenty

obliben¢ a také v jakém obchodé nej€astéji 1lidé nakupuji obuv.

6.6 Stanoveni informacnich potieb
Marketingovy  dotaznik bude vytvofen pies internetovy  program

www.survio.cz®’. Vzhledem k tomu, Ze obuv si kupuji viechny vékové skupiny, vybér
respondentll se bude pohybovat od véku 20 let a maximalni vékova hranice nebude

stanovena.

Dotaznik bude sdilen mezi pratele na socialnich sitich (Facebook, Instagram)
a také do vefejnych skupin slouzicich pfedev§im pro vzdjemné vypliovani dotaznikda.
Odhadovand mira zobrazeni je pfiblizné 1000 lidi a navratnost pfedpokladam 10-15%.
Spusténi dotazniku bude v lednu roku 2018 a vyhodnoceni dotazniku probéhne v bieznu
a bude soucasti mé bakalaiské prace. Na zakladé zjiSténych dat bude provedena analyza
vysledkli, kterd mlZe napomoci spolecnosti Iépe porozumét ndkupnimu chovani

zakaznikl. Dotaznik se nachéazi v priloze €. 1.

6.7 Vysledky vyzkumu

Z celkového poctu 344 zobrazeni vyplnilo dotaznik 107 respondentt, navratnost
tedy byla 31%. Vysledky vyzkumu byly hodnoceny pomoci absolutnich a relativnich
hodnot s grafickym vystupem. VSechny vystupy zvyzkumu byly zpracovany
v programu Microsoft Excel.

%77droj:Survio[online].[cit.30.03.2018]
Dostupné z:https://www.survio.com/survey/d/Y7C4C6N1D505U9S8lI
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Prvni otazka se tyka volby zptsobu nakupovani nové obuvi. Z celkového poctu
107 odpovédi 53% dotazovanych nakupuje novou obuv vyhradné¢ v kamennych
prodejnach, zbylych 43% nakupuji obuv na internetu a 1 v kamennych prodejnach,
pouze 4% respondentll nakupuji obuv jen pies internet. Pii ndkupu obuvi jsou dilezité
aspekty jako je pohodli a spravné zvolena velikost, pravé kvili tomu si zdkaznici radéji

kupuji obuv v kamennych prodejnach.

Graf €. 2 Procentualni Cetnost preference nakupu na internetu nebo v kamennych

prodejnélch38

Nakupujete obuv na internetu nebo v
kamennych prodejnach?

® Nainternetu

43%
® V kamennych prodejnach

Na internetu i v kamennych
prodejnach

Ve druhé otazce se zaméfujeme na casové rozpéti nakupti obuvi. Na grafu
¢.3 miizeme videt, ze 1idé si nejcastéji kupuji novou obuv jednou za ptl roku, déle pak
jednou za ¢tvrt roku. Z toho je ziejmé, ze zakaznici si kupuji novou obuv vzdy na jarni

a letni sezonu a na podzimni a zimni sezonu.

« ot e . . 39
Graf ¢. 3 Procentudlni ¢etnost ndkupti nové obuvi

%8 Zdroj: Vlastni zpracovani
% Zdroj Vlastni zpracovani
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Jak casto si kupujete novou obuv?

m Kazdy mésic

® Jednou za Ctvrt roku

m Jednou za pal roku
Jednou za rok

Jind

Jina:

e Nekupuji obuv pravidelné. Spise kdyZ je potfeba, takZze nékdy v kratSim

a jindy v del$im intervalu.
e KdyZ se mi n¢jake libi, tak tedy narazové
e Nepravidelné az kdyz je potieba
e Podle potieby (4x)

V otazce €.3 se zaméfujeme na obavy pii nakupovani obuvi. Mnoho zakaznikii ma
rizné omezeni pii vybéru obuvi. S pfibyvajicim vékem se dostavuji v nékterych
pripadech rizné problémy naptiklad zni¢ené klenby chodidel, ostruhy, ploché nohy
vyzkouset. Ze 107 respondentt 71 uvedlo, ze za obavu z ndkupu obuvi povazuji vybér

Spatné velikosti, dale pak 69 z nich mé obavu, Ze jim obuv nebude sedét.
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Graf ¢. 4 Znazornéni obav pii nakupovani obuvi na internetu

80
70
60
50
40
30
20
10

Z ceho mate obavy pfi nakupovani obuvi
z e-shopu?

23 71 69 4

Obuv nebude Nespravna velikost Obuv nebude sedét Jind
odpovidat obrdzku

Jina:

jiné barvy nezZ na internetu, material
nebude vypadat tak jako na fotkach
vSechny vyse zminéné moznosti
pohodInost obuvi

V otazce Cislo 4 jsme zjistili preference zakaznikl pti ndkupu nové obuvi. Na

prvnim misté¢ mizeme povaZovat vzhled obuvi, dale pak nasleduje pohodli a kvalita

obuvi. Na tuto otdzku bylo mozné odpovédét i volnou formou, jeden z respondentl

vvvvvv

*0 Zdroj: Vlastni zpracovéni
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Graf &.5 Preference pii ndkupu obuvi®!

Co je pro Vas pfi nakupu obuvi
nejdilezitéjsi?
80

70

60 —

50 +——

40

30 ——

20 ——

61 61 49 76 3

Pohodli Kvalita obuvi Cena Vzhled Jind

Jind:
e vzhled, znacka, pohodlnost
e Moznost si obuv vyzkouset
e Pohodli a vzhled

Otazka ¢islo 5. znazornuje vyhody, které jsou pro respondenty dulezité pii
nakupovani na internetu. Z grafu ¢.6 lze poznat, ze 64 respondentli z 107 povazuji
za vyhodu tsporu ¢asu déle pak, Ze nemusi nikam jezdit a na internetu si mohou zbozi

zakoupit za vyhodnéjsi cenu.

# Zdroj: Vlastni zpracovéni

o1



¥ . ‘o ; Cr 42
Graf €.6 Znazornéni vyhod plynoucich z nakupovéni na internetu

Co povazujete za vyhody nakupovani na
internetu ?
70
60 -
50 -+
40 -
30
20 -
10 EEE—
64 45 39 40 4
0
Uspora ¢asu Nemusim nikam Vice zbozi na Lepsi cena Jind
jezdit jednom misté
Jina:

e Akce, které v obchodé nejsou napiiklad za registraci, pohodlnost a také mam

vice Casu na vyber.
e Lepsi moznost porovnani vice druhii zbozi v jeden okamzik, vétsi prehled.
e Boty, které nosim, nejdou koupit v mém okoli.
e Nevyuzivam internet k nakupu.

6. otazka: Co povazujete za nevyhody nakupovani na internetu? Ze zkuSenosti
respondentl 1ze povazovat za velkou nevyhodu, Ze zboZi neodpovida obrazku ¢i popisu

a dale pak postovné, které se pii veétSiné objednavek plati navic.

#2 Zdroj: Vlastni zpracovéni
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Graf €. 7 Znazornéni nevyhod plynoucich z nakupovani na internetu

Co povazujete za nevyhody nakupovani na

internetu?
90

81

80
70

60

49
50

30 —

20 —

14
10 — —]

ZbozZi nedojde Vyssi cena Postovné Zbozi neodpovida Jind
obrazku ¢i popisu

Jina:

e N¢kdy problematické doru¢eni, musim byt doma v urcity ¢as,
e problematicke feseni reklamaci,

e nemusi sedét velikost,

° 2édné,

e neni moZnost si boty vyzkousSet, komplikace pfi posilani zpét,
e nevyzkousim si to pfed nakupem (2x),

e zbozi nemusi sedét, jedna-li se o obleceni/boty (2X)

e pokud mi zbozi nebude, musim ho slozité vracet,

e véc nemusi sedet, realita neodpovida predstave.

* Zdroj: Vlastni zpracovéni

53



Otazka ¢. 7: Ocenili byste pii ndkupu obuvi darek? Pokud ano co by to bylo?

Respondenti by k nakupu ocenili zdarma impregnaci na danou zakoupenou
obuv. Impregnace milze byt velmi praktickym déarkem, jelikoz kazd4 obuv potiebuje
urc¢itou péci a udrzbu. Dale pak 32% z dotazovanych by ocenila slevu na dalsi nakup.
To mize motivovat k udrzeni a napomoct k loajalnosti zakaznik pii nakupu dalsi

obuvi.

Graf ¢.8 Procentudlni ¢etnost vybéru darku k ndkupu 4

Ocenili byste pri nakupu obuvi darek? Pokud
ano co by to bylo?

3%

1%
6%
® Impregnace

® Tkanicky

m Sleva na pristi nakup
Obouvaci lZice
Neocenili

Jind

Jiné:

e Krém na ty konkrétni boty, pokud se jedna naptiklad o kozené za vysokou cenu,
o darek udéla radost kazdému, ale musi byt vhodny, Zadné samolepky,

e posta zdarma

V otazce Cislo 8 se zaméfujeme na cenové srovnavace, kterych na Ceském
internetu neni mnoho. Mezi ty nejznamé&j$i patii Heuréka a dale pak Zbozi. Nejvice

respondentll pouziva pii nakupu cenovy srovnava¢ Heuréka. Diky kterému muizeme

v

# Zdroj: Vlastni zpracovéni
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Graf ¢. 9 Procentudlni znadzornéni pouzivani cenovych srovnavaca

Pouzivate k nakupovani cenové
srovnavace, jako jsou Heuréka nebo
Zbozi.cz?

32%

m Ano Heuréka
® Ano Zboizi.cz

7%/ Ano oboje
\‘ Nepouzivam

1%

Otazka ¢.9 Kolik korun jste ochotni zaplatit za novou obuv? Nohy nés nosi cely
nas zivot, proto je dilezité nezanedbat vybér obuvi. VEtsSinou ta nejlevnéjsi obuv neni
nejkvalitnéjsi. V tomto pripadé cena odpovida kvalit¢ a musime vybirat takovou obuv,
kterd by méla byt pohodlna a také pro nékteré cenové piijatelnd. Z grafu ¢. 10 miZeme
vidét, ze nejvice lidi je ochotno zaplatit za novou obuv 1000 — 1500 K¢, dale pak
1500 — 2 000 K¢. Za takovou cenu Ize sehnat pohodlnou obuv vyrobenou z kvalitnich

materiala.

* Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢.10 Procentualni znazornéni cenové relace nové obuvi

Kolik korun jste ochotni zaplatit za novou
obuv?

14% m 0-500K¢

m 500 -1 000 K¢
9%
® 1000 -1500 K¢

1500 - 2 000 K¢
24% 2000 - 2 500 K¢
Vice jak 2 500 K¢

10. otazkou V dotazniku je otazka oteviena Jaka je VaSe oblibena znacka
obuvi? Nejcastéji respondenti udavali sportovni znacky, jako jsou Nike, Adidas, Vans
a Converse. Pfesné¢ na tyto znacky se internetovy obchod nespecializuje, vybér
ze sportovni obuvi je velmi uzky. Mezi dalsi respondenty vybrané znacky patii: Bata,
CCC, Deichmann, Tamaris, Rieker, Tommy Hilfiger, Guess, Bugatti, Gant, Lacoste,
Calvin Klein, Salming, Aldo, Geox, Vagabond, Inov, Camper, New Balance, Mellisa,
Ralph Lauren, Selma, Steel a Mustang. Casto lidé uvadéli, ze nemaji vybranou

oblibenou znacku.

11. otizka: V jakém internetovém obchodé nejcastéji nakupujete novou
obuv? Tato otazka ma za ukol zjistit konkuren¢ni obchody a také jejich povédomi
o znaCce daného internetového obchodu. Nejvice lidé uvadéli E-obuv, A3 sport,
Destroy, Footshop, Deichmann, Casnaboty, Bata a Zoot. Tyto obchody by se dali
povazovat za nejveétsi Ceské internetové obchody s obuvi, které maji velkou Skélu
propagaci a také velké povédomi o jejich znacce. Mezi dal§i vybrané internetové
e-shopy sobuvi patii: Sportisimo, Answear, Botovo.cz, Humanic, Sneakers.cz,
Selma-steel.cz, Urban.cz, Queens.cz, Sizeer, Topankovo, CCC, Glami.cz. Vice nez
¢tvrtina respondentd uvadéla, ze nemaji oblibeny obchod nebo Ze nakupuji pokazdé

V jiném obchodé¢.

# Zdroj: Vlastni zpracovéni
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Graf & 11 Procentuélni znazornéni pohlavi®’

Jste zena nebo muz?

H Zena

12 otazka meéla za ukol zjistit pohlavi respondenti. Vysledky samotného

dotazovani dopadly nésledovné: 82% dotazovanych uvedlo, Ze jsou pohlavi zenského

a zbylych 18% Ze jsou pohlavi muzského. Pti tvorbé marketingové strategie se vice cili

na pohlavi Zenské. Jelikoz vétsi zajem o nakupovani obuvi jevi prave Zeny.

*" 7droj: Vlastni zpracovani
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Graf & 12 Procentudlni znazornéni veku®®

Kolik je Vam let?

m15-24
m 25-34
35-44

44 a vice

13. otazka se zabyva vékovou strukturou respondenti. V tomto ohledu jsem zvolila
vysledkl a $ir§i moznost vyuZiti dat pifi planovani dalSich strategii. Vysledky ukazuji,
ze nejpocetnéjsi skupina zakaznikll je ve véku od 15 — 24 let a to 53 % dotazovanych.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu 34 % tvoii lidé ve vékovém rozmezi 25 —34 let. Dalsi
pocetnéjsi skupina zakaznik spadd do 44 let a vice s celkovym zastoupenim 9 %
respondentt. Dalsi skupinou v rozmezi 35 — 44 let tvoifi 4 % dotdzanych. Z tohoto
muzeme usoudit, Ze primarni orientace bude na zakazniky v€kového rozmezi 15 — 24 let

a 25-34 let.

6.8 Shrnuti vyzkumu
Na zaklad¢ provedeného marketingového vyzkumu jsem vytvofila syntézou

zodpovézenych otazek v dotazniku profil typického zdkaznika, ktery déale vyuziji pii

tvorb& marketingové strategie na socialnich sitich internetového obchodu obujtese.cz

Ze sesbiranych dat jsem vytvofila typického zdkaznika nakupujiciho obuv.
Jedna se o Zenu ve véku 25 — 34 let ochotnou si zakoupit novou obuv v rozmezi od
1000 — 1500 korun, pro kterou je prioritni vzhled a pohodli obuvi. V nasledujici
kapitole budu vychdzet z tohoto vytvofené¢ho profilu a vSechny navrzené formy

komunikacni strategie mu budu piizpiisobovat.

48 . ’ o
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dulezitymi faktory také byly informace o vyhodach a nevyhodéach nakupovani
obuvi na internetu. Velky podil respondentti se shodl na tom, ze mezi nejvétsi vyhodu
nakupovani zbozi na internetu je Gispora ¢asu, neni nutné jezdit do obchodu a také vétsi
vybér zbozi na jednom misté. Nevyhodami nakupovani skrze e-shopy byly zvoleny
predevsim, Ze zbozi nebude odpovidat obrazku a popisu a také, ze k uritym nadkupiim
se plati navic postovné. Dal§im vystupem dotazniku bylo zjisténi, jaky darek ¢i jiny
bonus by zékaznici k nakupu ocenili, mezi vysledky byli pfedevS§im impregnace na

obuv a také slevy na ptisti nakup.
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/ Navrh komunika¢ni kampané

Na zaklad€¢ sesbiranych informaci z marketingového vyzkumu a definice profilu
typického zdkaznika budou v této kapitole navrzeny zmény v marketingové komunikaci
internetového obchodu obujtese.cz v podobé online propagace na socidlnich sitich
Facebook a Instagram. Firma se snazi primarné o takové zavedeni nastroji marketingu

socialnich siti, které¢ povedou k osloveni a zisku co nejvétsiho poctu zakazniki.

7.1 Navrh komunikaé¢ni kampané na socialni siti Facebook
Spolecnost je aktivni na facebookovych strankach velmi malo. V prvni fadé

je dulezité se zaméfit na pravidelné vkladani obsahu. Jelikoz produktové portfolio firmy
je pomérné velké je mozné piidavat fotky s novou obuvi obden nebo nejlépe i kazdy
den. Dle mého nazoru, aby byl obsah pestry a zajimavy sdilela bych jak samotné
produktové fotky, tak i1 fotky zinteriéru a exteriéru. JelikoZ se firma pohybuje
v odévnim primyslu, 1ze obuv kombinovat s obleCenim a vytvaiet tak zajimavé outfity.
Firma mé také moznost spolupracovat s designovym obchodem, ktery nabizi dekorace
do bytu. Nasi typickou skupinou jsou piedevsim Zeny, které obdivuji styl a vytiibenost.
Kombinace kvétin, hezkého interiéru a obuvi miZze napomoci k vytvoteni stylovych
fotek. Na Facebooku 1ze nové propagovat i kratka videa. To mtze byt dobrym tahem
k potencionalnim zakaznikim, video 1épe zachyti vSechny uhly obuvi a diky tomu si
lidé mohou 1épe obuv prohlédnout. Navic video spojené s pfijemnym prostfedim muize

snadno zaujmout.

Cilem komunikacni kampané je zvySeni zisku firmy a také zvySeni navs§tévnosti
e-shopu. Navrhuji nepfetrzitou propagaci vzdy na urcité Casové obdobi sméfovanou
na cilovou skupinu. Propagace bude mit denni rozpocet nejprve 100 korun, ktery bude
pravidelné piivadét nové zékazniky a firma se dostane vice do povédomi. Diky
pravidelné propagaci se mulZe navysit 1 pocet sledujicich stranky na Facebooku.
Je potieba sledovat Gc¢innost reklamy skrze Google Analytics, kde zjistime névstévnost
a konverze, které dale mizeme Casové porovnavat. Pokud by reklama byla Gspésna lze

rozpocet na nepietrzitou propagaci 2x navysit.
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7.2 Navrh komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram
V dnes$ni dobé je Instagram velmi popularni socialni sit’ a diky ni miizeme jesté 1épe
oslovovat zvolenou cilovou skupinu zdkazniki. Na této socialni siti je nemozné
si nepovSimnout jakéhokoliv pfispévku na zdi, jelikoz uzivatel sleduje kazdy po sobé
jdouci obrazek nebo instastory, mezi kterymi se zobrazuji i reklamy. I na této socidlni
siti si mizeme vymezit cilovou skupinu a sméfovat na ni reklamu. Snadno lze propojit

s Facebookem, tudiz miizeme stejny obsah sdilet na ob¢ socialni sité.

Doporucuji zavést nepietrzitou propagaci kratkych poutavych videi zatazenych do
instastory, které po kliknuti pfivedou uzivatele do e-shopu. Stejné jako na Facebooku
bych zavedla propagaci sezénnich kolekci, které ptivedou zékaznika na urcitou
kategorii napfiklad na kolekci jaro a 1éto nebo podzim a zima. Navrhuji také zavést si
¢asovy harmonogram vkladani novych piispévki nejlépe obden. Dulezité je sledovat
statistiky navstévnosti Instagramu a vkladat ptispévky vzdy v dobu kdy je online
nejvice uzivatelt. Dal§im diilezitym hlediskem pii publikovani obsahu na Instagramu
je vyuzivani tzv. hashtagli. Hashtagy jsou v praxi kli¢ova slova za pomoci kterych se
navstévnici Instagramu orientuji a vyhledavaji pozadovany obsah. Je tedy potiebné,

vybrat skupinu relevantnich hashtagt a pfipojit je k danému piispévku.
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Navrh komunikaénich pfispévkii na jarni obdobi

Tento navrh lze pouzit na socialni sit¢ Facebook a Instagram. Je dobré zachovavat
podobny styl, aby profil na socidlnich sitich nepiisobil pfehnané. Na Facebooku
je moznost, pokud chceme sdilet pfispévek s uréitym druhem zbozi, Ize mu pfifadit
konkrétni URL adresu, kterd automaticky navede zdkaznika na dany produkt

vyobrazeny na fotce.

Obrazek ¢&. 8 komunikaéni pFispévky na jarni obdobi*
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrh nepretrzité reklamy na facebook

Na Facebooku je moznost placené nepretrzité¢ reklamy, kterd muze pfivést nové
potencionalni zdkazniky na web. Vytvofené bannery lze nastavit tak, Ze kliknutim na né

piivedou uZivatele na danou stranku nové jarni kolekce.

Obrazek &. 9 nepietrzitd reklama na Facebook™
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% 7droj: vlastni zpracovani
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Zavér

Z kazdého srovnani internetového e-shopu obujtese.cz s konkurenénimi
internetovymi obchody jsme zjistili mnoho pfilezitosti, které mohou napomoci ke
zlepseni marketingovych aktivit. K ziskani novych zdkazniki ndm mize pomoci
aktivita na socialnich sitich, kde mizeme budovat znacku a propagovat samotny obchod
nebo jednotlivé produkty. Mezi nevyhody tfadime absence placeni platebni kartou
online, jelikoz spousta zakazniki si zvykla na pohodli platit online, mizeme fici, ze je
zde oproti ostatnim e-shopim velka nevyhoda. Muzeme brat v potaz, Ze zavedenim
vydejnich mist i v ostatnich mistech Ceské republiky mtize zvysit prodej. E-shop
nevyuziva reklamu na Googlu, i tento vyhledava¢ miize napomoci k ziskani novych

zakaznikl a zvySeni povédomi o znacce.

Spole¢nost nabizi v kamennych prodejnach jesté dalsi znacky, o které Ize rozsifit
sortiment e-shopu. Z marketingového vyzkumu je nam znamé, Ze nejvice oblibené jsou
sportovni celosvétové znacky, které by mohly prilakat dalSi potencionalni zadkazniky
na e-shop. Vétsina zakaznikl oceni déarek k ndkupu zdarma, proto doporucuji kazdému

nad urc¢itou hodnotu objednavky dat na vybranou darek.

Z divodu neefektivniho vyuzivani profill na socidlnich sitich je v posledni
kapitole navrhnuta novd komunikacni kampan, kterd obsahuje navrh na nepfetrzitou
propagaci se stanovenym dennim rozpoctem, jenz mulze napomoci k zvySeni

navstévnosti webu obujtese.cz a k vét§imu zisku.
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P¥ilohy

Priloha ¢é. 1

Jmenuji se Jitka Berankova a jsem studentkou kombinovaného studia oboru
Management a marketing sluzeb na Vysoké Skole evropskych a regionalnich studii.
V soucasné dobé zpracovavam bakalafskou praci na téma: Online marketing
internetového obchodu obujtese.cz. Prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery neni
naroény a zabere Vam maximalné¢ 5 minut. Vyzkum je anonymni, proto prosim
0 maximalni otevienost. Vase odpovédi mi velmi pomohou pii zpracovani problematiky

bakaléiské prace. D&kuji za vyplnéni dotazniku.
1. Jste Zena nebo muz?

e /ena

e Muz

2. Kolik je Vam let?

e 15-20
e 21-30
o 31-40
e 41-50

e 51 avice
1. Nakupujete obuv na internetu nebo v kamennych prodejnach?

e Nainternetu
e V kamennych prodejnach

e Na internetu i v kamennych prodejnach
2. Jak ¢asto si kupujete novou obuv?

o Kazdy mésic

e Jednou za ¢tvrt roku
e Jednou za pil roku
e Jednou za rok

e Jina
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Z ¢eho mate obavy pfi nakupovani obuvi z e-shopu?

e Obuv nebude odpovidat obrazku
e Nespravna velikost
¢ Obuv nebude sedét

e Jina

vvvvvv

e Pohodli

e Kvalita obuvi

e Cena
e \zhled
e Jina

Co povaZujete za vyhody nakupovani na internetu?

e Uspora ¢asu

e Nemusim nikam jezdit

e Vice zboZi na jednom misté
e Lepsicena

e Jinad
Co povazujete za nevyhody nakupovani na internetu?

e Zbozi nedojde

e Vyssicena

e Postovné

e 7bozi neodpovida obrazku ¢i popisu

e Jina
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7. Ocenili byste pri nakupu obuvi darek? Pokud ano co by to byle?

e Impregnace

e Tkanicky

e Sleva na pfisti nakup
e Obouvaci lzice

e Neocenili

e Jina

8. Pouzivate k nakupovani cenové srovnavace, jako jsou Heuréka nebo

Zbozi.cz?

e Ano Heuréka
e Ano Zbozi.cz
e Ano oboje

e Nepouzivam
9. Kaolik korun jste ochotni zaplatit za novou obuv?

e 0-500 K¢

e 500-1000 K¢

e 1000-1500 K¢

e 1500-2000 K¢

e 2000 -2500 K¢
e Vice jak 2500 K¢

10. Jaka je Vase oblibena znacka obuvi?
Oteviena otazka
11. V jakém internetovém obchodé nejcastéji nakupujete novou obuv?
Oteviena otazka
12. Jste Zena nebo muz?
e Zena

e Muz
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13. Kolik je Vam let?

o 15-24

o 25-34

o 35-44

e 44 avice
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