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Uvod

V této praci budou blize specifikovany jednotlivé druhy on-line marketingu, které se
objevuji v prostfedi internetu. Bude popsana problematika nastrojii, které jsou

v soucasnosti vyuzivany vét§inou internetovych obchodt a stranek.

Internet je v dnesni dob¢ jiz nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. Bézn¢ slouzi nejen
jako prosttedek ke vzdélavani, podnikatelské prostfedi, nastroj k zabave, ale také jako
pomocnik a radce v ptipadé nakupt. Pokazdé, kdyz dojde k otevfeni internetového
prohlizece, se z kazdé strany vyhrne nepteberné mnozstvi nejriznéjSich vyhodnych
nabidek, reklam, slevovych akci a vyprodeji z nejriizngjSich stranek a internetovych
obchodl. V dnesni dobé je na internetu mozné potidit thned prakticky cokoliv, a to

z pohodli domova.

Jiz po delsi dobu se lidé i spole¢nosti podnikajici v on-line prostiedi opakované
presvédcuji o tom, ze marketing je kli¢ova disciplina, bez které je na dneSnim trhu velmi
tézké uspét. Cilem vétSiny prodavajicich v prostfedi internetu je vytvofit stalého,
spokojeného a dobfte platiciho zakaznika. Dne$ni spole¢nost je pravem casto oznaCovana
jako spole¢nost konzumni. Je pravidelné zaplavovana obrovskym mnozstvim reklamnich
sd€leni, kterd potencionalniho zdkaznika neustdle motivuji a povzbuzuji k nakupu.
Uspéje ale pouze ten prodejce, ktery je v online prostiedi schopny efektivné prodavat.
Casy internetového podnikani, kdy kazdy produkt nebo sluzbu nabizelo pouze minimum
firem a cenové srovnavace jako Heuréka, nebo Zbozi.cz neexistovaly, jsou jizZ nendvratné

davno pry¢.

Cilem prace je tak blize popsat marketingové aktivity internetového obchodu
Minuteka.cz, porovnat je s aktivitami pfimych konkurentl, a nasledné zformulovat
doporuéeni pro jejich budouci zlepseni a zefektivnéni. Cast doporuéeni bude vytvorena
za pomoci dotaznikového Setfeni. Tyto doporuceni budou nasledné nasazeny v redlném

pouziti a dale vyhodnocovany.

Préce je rozdélena do celkem ¢ty hlavnich kapitol. V prvni budou popsany jednotlivé
nastroje, které jsou v soucasnosti pouzivany naprostou vétSinou firem podnikajicich na
internetu. V druhé Casti prace tyto vypsané nastroje budou aplikovany na konkrétnim
internetovém obchodé. V poslednich dvou kapitolach tyto néastroje budou vyhodnoceny,

a zformulovana jednotliva doporuceni a navrhy na zlepSeni funkcnosti.



1 Marketing na internetu

Marketing na internetu se bézn¢ oznacuje také jako on-line marketing, e-marketing
ptipadné jako internetovy marketing. Marketing na internetu je bézn¢ spojovan s pojmem
e-business. Tento pojem piedstavuje obchodni aktivitu, ktera probiha za pouziti
digitalnich technologii, online marketingu, pfipadné jinych internetovych nastroji.
Dalsim casto pouzivanym pojmem je vyraz digitdlni marketing. Frey ho popisuje jako
zastieSujici vyraz pro veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni

technologie (Eger a kol., 2015, s. 7).

Internetovy marketing je provozovan diky pouZiti reklamnich nastroji Google Ads,
kampanim na Facebooku, Instagramu, a dalSich socidlnich sitich, pfipadné diky e-mail

marketingu. K efektivnimu fungovani je vSak zapotiebi celd fada mnoha dalSich néstroja.

Vzhledem k tomu, jak ke svym marketingovym aktivitdm jednotlivé firmy pfistupuyji, je
v dnes$ni dob¢ velmi obtizné na trhu zédkaznika ziskat. Prodejci se nejriiznéjsimi zptisoby
snazi odlisit svou pfidanou hodnotu tak, aby zdkaznika ptitdhli pravé k sobé (Solomon,

Marshall, & Stuart, 2006).

1.1 Historicky vyvoj e-commerce

Prvopocatky samotného internetu se datuji aZ do 60. let minulého stoleti. V této dobé se
americka armada snaZila vyvinout nastroj slouZici k vzajemné pocitacové komunikaci.
V roce 19609 tak vznikla sit ARPANET, ktera propojovala pouze Etyfi pocitace. Diky této
sity byly schopny vzdjemné komunikovat. ARPANET pozd¢ji zacaly vyuzivat také

univerzity a vlady. Pouziti této sité bylo tehdy ¢ist€¢ nekomerc¢ni (Eger a kol., 2015, s. 7).

Ecommerce na internetu odstartovalo pouZzivani protokolu http, a prvni prohlize¢
WorldWideWeb. Béhem nasledujicich 4 let byl internet mistem, kde nakupovali
vyhradné¢ nadSenci. Historie nakupovani na internetu, tak jak ji zname dnes, se zacala psat
teprve kolem roku 1994. V tomto roce se objevilo také SSL Sifrovani, které umoznilo
zabezpecené pouzivani platebnich karet k transakcim. Soucasné vznikl nejvétsi soucasny
e-shop svéta, internetovy obchod Amazon. Jako dalsiho leadera v této oblasti 1ze oznacit

internetovy obchod eBay (Bednat, 2007).



Obrazek 1 - Internetovy obchod Amazon ve své piivodni podobé
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jako prvni firma, kterd se vénovala prodavani na internetu, je ozna¢ovana americka
spolecnost Boston Computer Exchange. Ta se zabyvala prodejem pouZitych stolnich
pocitacl. Prodej tehdy jesté probihal ptes bezdratovou sit. Na ¢eském trhu zacaly prvni

e-shopy vznikat az v roce 1996 (Bednaft, 2007).

Béhem témeér 30 let postupné dochéazelo k velmi vyraznym zménam, pfedevSim diky
technologickému pokroku a postupnému vyvoji spolecnosti. Jako dal$i vyznamné
milniky v historii internetu lze oznacit rozvoj telefonovani ptes internet z roku 1996, dale
Web 2.0, ktery vznikl na ptelomu let 2004 a 2005, ptipadné vznik socialnich siti YouTube
a Facebook z rokt 2005 a 2006 (Eger a kol., 2015, s. 7).



1.2 Soucasnost a trendy

V soucasné dob¢ se opakované ukazuje, ze nejveétsimi hraci na trhu jsou jiz zajeté e-shopy
a nakupni galerie jako je napiiklad Mall.cz, pfipadné¢ Alza.cz., které nabizeji tisice
zakaznicich, a mohou tak na né€ efektivné cilit, a podchytit jejich zakaznické rozhodovani
na jakémkoliv prodejnim a komunika¢nim kandlu. Malé internetové obchody, s niz$im
poctem produktl tak maji vstup do tohoto odvétvi velmi komplikovany. Velkym trendem
je v soucasnosti také rostouci popularita personalizace kupovaného produktu, piipadné
aktivni vyuzivani AR a VR technologii, které zdkaznikovi ptibluzuji redlnou podobu
kupovaného produktu. Mnoho vétSich e-shopti se také dnes zamétuje ¢im dal vice na
zefektivnéni prace se ziskanymi daty, odménovani nejvérnéjsich zdkaznikl, a budovani

social commerce (Jamia Kenan, 2023).

Zakaznici jsou dnes béZzn¢ zvykli na doruceni objednavky do druhého dne, fadu
dopliikkovych sluzeb, splatkovy prodej, moznost prodlouzeni zarucni lhity, ptipadné
Sirokou $kalu podobnych produktl, které mohou jejich ptivodni vybér zménit. Tyto
jednotlivé aspekty se pochopitelné odliSuji napii¢ jednotlivymi druhy nabizeného zbozi.
Mezi sou€asné trendy se fadi, kromé vySe zminénych, pfedev§im udrZitelnost fungovani
jednotlivych e-shopll. Zakaznici se vice nez kdy dfive zajimaji o ekologii. Tomuto trendu
se napiiklad pfizptisobila IKEA programem ,,Druhy zivot nabytku®. Velky tématem je
dnes také uhlikova stopa. Mnoho e-shopti nyni nabizi za ptiplatek ekologické doruceni

(Mediaguru, 2022).

Oproti tomu Webtrh uvadi, Ze dilezitym trendem soucasnosti je takzvany Omnichannel,
ktery spociva v soucasném vyuzivani nékolika prodejnich a komunika¢nich kanali. Tato
nova marketingova strategie vyuziva konzistentniho obsahu, ktery zédkaznika oslovi na
vétsim poctu mist. Omnichanel je spojovan s rapidnim ristem ndkladl, nicméné

v piipad¢ spravného uziti 1ze maximalizovat zisk (Webtrh.cz, 2022).

Eger také uvadi, ze Cesko se s vice nez 37 tisici aktivnimi e-shopy oznacuje jako e-
shopova velmoc. Pod vyraz marketing na internetu se fadi také analyza navstévnosti,

webdesign, SEO, PPC reklamy a mnoho dalSich aktivit. Od roku 2005 se mezi tyto
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aktivity fadi také marketing na socialnich sitich. Pojeti marketingu na internetu je tak dnes

velmi Siroké (Eger a kol., 2015, s. 17; 18).

1.3 Marketingova komunikace

Karlicek (2018, s. 193) uvadi, ze ,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a nasledné presvédcovani vybranych cilovych skupin, pomoci kterych firmy
naplnuji své marketingové cile.“ Marketingovd komunikace je také definovana jako

komeréni i nekomer¢ni pisobeni nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami.

Pokud firma spusti marketingovou kampan, kterd neodpovidd cilovému segmentu a
nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila se zdvazné chyby. Pfipravované
kampané musi pesn€ odpovidat jednotlivym komunika¢nim ciltim, které byly stanoveny
na zéklad¢ ziskanych dat. Je dilezité pfedem stanovit, co cilova skupina vyhledava, ¢im
je ovliviiovéna, a jaky konkrétni cil méa dané sdéleni vyvolat. Ve chvili, kdy je jasno, jaké
sdéleni ma kampan piedat, je dilezité ji upravit tak, aby byla v kreativni podob& pro
konkrétni cilovou skupinu. Hlavnim cilem téchto kreativnich Gprav je obvykle zaujmout.

Zékaznik si sdéleni snaze zapamatuje (Karlicek, a dalsi, 2018, s. 193).

V ptipadé prostiedi internetu je ov§em uzivatel zahlcen vy$§im mnozstvim téchto sdéleni.
Naucil se tak mnoho sdéleni ignorovat, a béhem jejich prochazeni postupné ztraci
pozornost. Nejmladsi generace, oznacovéana jako generace Z, na konkrétni marketingové
sdéleni zaméfi svou pozornost pouze po dobu 2,8 vtefiny. V piipadé€, ze ho sd€leni

nezaujme, piejde na sdéleni dalsi (BureSova, 2022, s. 67).

Je zapotiebi tak vytvofit sdéleni jednoduché a maximalné struéné. Kreativni podoba
marketingovych sdéleni tak v sobé& nese dal3i uskali. Castokrat miize odvést pozornost
zakaznika Spatnych smérem, a dosahuje tak naprosto opacného efektu. Karlicek (2018, s.
193) tvrdi, Ze ,,V souvislosti se sdélenim by kreativni feSeni mélo byt vZdy v nejuzsi
vazbé k marketingovému sdéleni.” Se zaujmutim zakaznika se také poji vyraz
»~Marketingovy smog®“. Publikum je pfesycené zaplavou sdéleni od pfili§ velkého

mnozstvi firem. To vyusti v naprosté ignorovani jednotlivych sd€leni. Firmam nasledné
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nezbyvad nic jiného nez své sdéleni propagovat ¢im dal vice, a to Castokrat

dosahne odrazeni zdkaznika od piipadné koupé (Karli¢ek, a dalsi, 2018, s. 193).

Janouch (2014, s. 75) marketingovou komunikaci na internetu ¢leni nasledovné. Dlrazné

také doporucuje vyuzivani nékolika forem komunikace soucasné. Upozoriuje také na

vybrana specifika cilového trhu, kterd se mohou silné projevit na pozadovaném cili.

Tabulka 1 - Clenéni marketingové komunikace na internetu

Hlavni vyhody

Hlavni nevyhody

e Neosobni pfistup

Reklama Masové ptsobeni
Provazani e Rostouci cena
s obsahem a plosné reklamy
vyhledavanim

. . e Snizeni zisku

Podpora prodeje Opakované
privedeni e Nutnost ptsobit
sékaznika dlouhodobé¢ pro
Rozmanitost vyraznejst

vysledky

jednotlivych forem

Public relations

Pracuje na
dlouhodobém
vztahu se
zékaznikem

Dtivéryhodnost

e Nutnost plisobit
dlouhodobé pro
vyrazngjsi
vysledky

e V urcitych formach

znacné nakladna

Piimy marketing

Vysoce efektivni
cileni na uzké

publikum

e Tvorba databaze
e Vyuziti pro

stavajici zékazniky

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Janouch, 2014, s. 76)

Karlicek (2018, s. 195) dale uvadi, ze ,zaujeti cilové skupiny je na soucasnych

vvvvvv

ze nejefektivné)si strategii je sdélovani informaci ve vybranych intervalech praveé tomu

publiku, pro které je dané sdéleni hodnotné.
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Nutné je také doplnit, Ze marketingova komunikace musi vychézet z redlnych zaklad, a
zakaznikova ocekdvani musi byt splnitelna. V ptipadé, ze vybrané sdéleni predava
nepravdivé informace, bude dochazet k jeho silné nespokojenosti. To se nasledné

podepise na dalSich vysledcich ostatnich sd€leni (Buresova, 2022, s. 127).

1.4 Integrované komunikacni strategie

Pfi tvorbé integrovanych komunikacénich strategii je nutné nejprve piesné¢ definovat
samotny produkt a srovnat ho s produktem konkurenc¢nim. Nasledné je mozné spravné
zvolit strategii positioningu a vybrat pfesné cile komunikace. Janouch (2014, s. 76) dale
uvadi, Ze je k zdkaznikim zapotiebi pfistupovat diferenciované, a komplexné propojit

tuto komunikaci s aktualnim cilem vyty¢enym spolecnosti.

Dle Mediaguru integrovand marketingova komunikace zahrnuje veskeré aktivity, které
jsou viditelné zdkaznikovi. Zahrnuje eticky kodex, ekologické aspekty 1 komunikaci

v misté prodeje (Mediaguru, n. d.).

V souvislosti s marketingovou komunikaci na socidlnich sitich. Gil (2020, s. 52)
doporucuje osobity pfistup, ktery bude postaven na chytrém, vtipném a poutavém
vystupovani spolecnosti. Je dilezité uvédomit si sou¢asné komunikacni trendy a zapojit

je do tohoto prostedi.

1.5 Marketingové planovani

Marketingové planovani umoziuje koordinaci jednotlivych ¢innosti za G¢elem dosazeni
stanovenych cili v ur¢itém case. Diky nému jsou firmy schopny efektivné planovat
systematickym zptsobem, ptizplisobit se zménam na trhu, objevit nové ptilezitosti, a také
eliminovat bézné problémy uvnitf spolecnosti. Marketingovy plén pfesné stanovuje,
v jaké situaci se firma nachédzi, kam smécfuje a také jaké jsou jeji cile. Bézné se
vypracovava pro produkty, firmy i trhy. Mezi nastroje marketingového planovani se fadi

tyto uvedené postupy (Karlicek, 2018, s. 237).

Segmentace trhu — Pfesné charakterizovani a specifikovani cilové skupiny. Analyza
podilu na trhu — Stanoveni procentualniho podilti, ktery spole¢nost na daném trhu
zastava. Nasledné srovnani s piimymi konkuren¢nimi hraci. Bostonska matice — Blizsi

analyza firemniho portfolia. Ansoffova matice — Pfesné urceni konkrétniho rizika, které
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muze firmu v dohledné dobé¢ potkat. Sepsani moZnych scénait — Vytvoreni prehledu

moznych situaci, které v okoli podniku mohou v blizké budoucnosti nastat.

Uvedené metody souviseji s casovym planovanim. To se podle délky planu nasledné dé€li
na operativni planovani, taktické planovani a strategické planovani (Karlicek, a dalsi,

2018).

Samotné planovani je také pochopitelné siln¢ propojené se zvolenou marketingovou
strategii podniku. V rdmci nastaveného planovani spolec¢nost musi zvladat drzet svou

strategii (BureSova, 2022, s. 68).

1.6 Segmentacni strategie a targeting

Nejcastéji jsou pouzivany tyto 3 druhy strategii. Strategie vidciho postaveni
v nakladech, kde firma je schopna na zékaznika plsobit pfedev§sim cenou. Dosahne
uspor z rozsahu, snizenim reklamnich vydaji. Je nasledné schopna fungovat s mnohem
niz8i cenou. Druhou je strategie diferenciace, obsahujici snahu o vytvoteni jedine¢ného
produktu, ktery se odliSuje od ostatnich produkti na trhu. Posledni je strategie
koncentrace s vybérem uzkého sortimentu zédkazniki, se specifickymi potiebami. Tato

skupina pfedstavuje takzvany mikrosegmentu, neboli trzni vyklenek.

Pfizplisobeni produktu presnym poZadavkim zakaznika se oznacuje jako
individualizovany marketing. Vzhledem k ipravam jednotlivych produkti je ndkladné;si.
Opakem je nabizeni standardizovaného produktu. Pfehlizeni rozdild mezi zdkazniky a
nabizenym produktem oznafujeme jako nediferencovany marketing, ptipadné jako
marketing masovy. Ten ale miZe byt v n€kterych oblastech neefektivni. Naptiklad mize
existovat mikrosegment, kterému se pomoci strategie koncentrace ptizpisobi
konkurenéni spole&nost, ktera ho tak plné ovladne. Resenim tohoto problému je takzvany
cileny marketing. Jednd se o kompromis mezi individualizovanym marketingem a
marketingem masovym. Zakaznici jsou podle cileného marketingu rozdéleni na zakladé
pfedem stanovenych kritérii do nékolika samostatnych skupin. Nésledn€ jsou tyto
skupiny oslovovany se specifickymi nabidkami. Tento proces se oznacuje jako
segmentace. Jednotlivd segmentacni kritéria mohou byt rozdélena podle demografické
segmentace, véku, pohlavi, vyse pfijmu, ptipadné vzdelavani ¢i povolani. V dob¢ online
marketingu je mozné tyto zdkazniky rozd¢lit bez sebemenSich potizi. Pfi registraci

k odbéru newsletteru spolecnosti svym zakaznikim ¢im dal ¢astéji nabizeji ptizptisobeni
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zasilanych sdéleni. I timto zplisobem je mozné zakazniky uz pii registraci efektivné
rozttidit. Pfi segmentaci zdkaznikd vSak musi byt splnéna kritéria, jako je naptiklad

vnitini a vnéj$i homogenita segmentt (Karlic¢ek, a dalsi, 2018, s. 111).

Janouch (2014, s. 69) targeting popisuje jako proces rozhodovani a vybirani trzniho
segmentu vhodného pro zaméfeni spolecnosti. To souvisi také s naslednym druhem

vstupu a obsluhovani tohoto segmentu.

Karlicek (2018, s. 111) dale uvadi, Ze ,,proces vybéru segmentu, piipadné segmentil, na
které¢ se firma chce zaméfit, je oznacovan jako targeting®. Z pfesné¢ stanoveného

targetingu jednotlivych segmentii nasledn¢ vychazi positioning.

1.7 Branding a brand positioning

Branding se Castokrat mylné spojuje vyhradné s grafickou tvorbou a vizudlem znacky.
V tomto pojeti se branding zabyva vybérem vhodného loga, sloganu, barvy a stylu
znacky. Souvisi vSak scelou vizudlni identitou a vnimdnim znacky koncovym
zakaznikem. Je jednim z mnoha pojmil z marketingu, ktery ma veétsi pocet definici

(Karlicek, a dalsi, 2018).

U positioningu znacky je dulezité uvédomit si potfeby zakaznikt. Je dilezité brat v potaz
samotnou funk¢énost, emoce spojené s nakupem, misto pivodu, piipadné ptileZitosti, pti
kterych je dany produkt, &i sluzba vyuzivana. Castokrat je problém pfijit s jedine¢nym

pristupem, a zarovei se znackou zistat v poZadované pozici na trhu (Sujan, 2022).

Obrazek 2 - Brand positioning
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V kazdém piipad¢ by znacka méla byt identickd. Karlicek (2018, s. 138) uvadi, ze
»Zvolend pozice musi rezonovat s potiebami cilového segmentu. Jinak mtze snadno
vzniknout znacka s jedinecnou image, kterou nikdo nebude chtit.* Brand positioning také
souvisi se znaCkovymi strategiemi, jako je napfiklad strategie deStnikové znacky,
ptipadné strategie individualnich znacek. Tyto postupy je ale nastésti mozné v praxi silné
kombinovat. S kompletnim budovanim celé znacky souvisi takzvany brand building. Ten

se zabyva kompletnim budovani a fizenim znacky (Karlic¢ek, a dalsi, 2018).
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2 Prvky internetového marketingu

V nasledujici kapitole budou piesnéji specifikovany jednotlivé marketingové a reklamni
aktivity, které jsou v dnes$ni dob¢ na trhu v prostfedi e-commerce pouzivany. Pro tyto
ucely je za internetovou reklamu mozné povazovat veskerou reklamu, kterd se pouziva

v prosttedi internetu.

2.1 Pojmy a ukazatele z oblasti marketingu na internetu

Klic¢ova slova ptedstavuji soubor vyhledavanych slov, frazi a pojmt, po jejich vyhledani
se ve vysledcich zobrazi konkrétni web obsahujici tyto pojmy. Jednotliva klicova slova
mohou byt zadéna jak v Google Ads pro PPC reklamy, tak i na webu za Gcelem zlepSeni

SEO (Eger a kol., 2015).

Cilem je optimalizovat texty na webu tak, aby dana klicova slova obsahovaly jak ve svych
nadpisech, tak 1 v béZném textu. Idedlni strategii je pomoci néstrojli analyzovat jednotliva
slova, jejich pouzivani a pocet vyhledavani, a vybrat ty u kterych neni tak velka
konkurence v jejich zobrazovani. Uelem je docileni toho, aby se web zobrazoval na

ptrednich pfickach pii hledani daného klicového slova zdkaznikem.

CPC je zkratkou nazvu Cost Per Click. Predstavuje ¢astku, kterou je firma ochotna
zaplatit za jeden proklik na jejich nabidku. Tento klik nésledné ziskd v aukci ten
z nabizejicich, ktery nabidne nejvyssi ¢astku. CPM predstavuje cenu za tisic zobrazeni.
Tato metoda je vhodné&jsi v ptipade, Ze se firma zaméfuje na budovani své znacky.

vvvvvv

navstéva webu je tak druhotada (Eger a kol., 2015, s. 17; 18).

Cost Per Action, zkracené¢ CPA, piedstavuje cenu za provedenou akci. Tou muze byt
nakup, kontaktovani pfes formulaf, pfipadné¢ domluvena schiizka. Tento model je nékdy

oznacovan také jako Affiliate marketing.

CTR, neboli Click Trough Rate slouzi jako méfitko zobrazujici pomér zobrazeni a
kliknuti na danou reklamu. CTR se stanovuje v procentech. Cim 1épe cilena kampai, tim
vyssi je CTR. Vypocita se pomoci vzorce CTR (%) = Pocet prokliki / Pocet zobrazeni *

100 (Eger a kol., 2015, s. 17; 18).

Konverzni pomér je ukazatelem znazornujici pocet navstévnikt, ktery provedl cileny

ukon. Tim muze byt jak objednavka, tak naptiklad kontaktovani nebo telefonat. Vypocet
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probihd pomoci vzorce Konverzni pomér = Zkonvertovani navstévnici / Navstévnici *

100.

2.2 Organické vyhledavani a SEO

Eger (2015, s. 44) uvadi, Zze agentura MOZ definuje SEO jako proces, pii kterém dochazi

ke zvySovani poctu navstévniki, diky pfizptisobeni stranek algoritmim vyhledavacu.

Nézev SEO je zkratkou anglického nazvu Search Engine Optimalization. Jedna se o
optimalizaci webu pro vyhledavace. Diky Gpravam a ptizpisobeni jednotlivych prvki

webu je docileno mnohem lepSich pozic ve vyhledavani (Google, 2023).

Nasledné neni tfeba investovat tak velké penize za PPC reklamy, aby potencionélni
zakaznici na web pii hledani kli¢ovych slov narazili. SEO ndm pomahaé pfivést na web
predevsim takzvanou organickou navstévnost. Diky zefektivnéni vyhledavani webu se
pfitahne takové publikum, které mé o vyhledanou sluzbu ptipadné produkt opravdu
zajem. To nasledné vyusti v nartst konverzniho poméru a ¢asu, ktery zdkaznik na strance

stravi.

Optimalizace SEO je dlouhodoby a sloZity proces, ktery pomalu piindsi trvalé vysledky.
Narust navstév neni tak rychly jako v pfipad€ pouzivani PPC reklam, ale pomaha drzet
pozice ve vyhledavaci po mnohem del$i dobu. Zpravidla plati, Ze SEO funguje 1épe na
dlouhodobé nabidky, zvySeni povédomi o znacce, blogy ptipadné ¢lanky z prostredi
webu, a naopak PPC je nejefektivnéjsi na rizné kratkodobé akéni nabidky, jako jsou

naptiklad akce a sezonni vyprodeje.

S organickymi vysledky vyhleddvani souvisi také fenomén Long-tail. Pokud bude
vyhledan pfili§ obecny vyraz, zobrazi se az pfili§ velké mnoZstvi moznych vysledkd. Po
zkonkrétnéni tohoto pojmu se docili vyhledani mnohem relevantnéjSich a konkrétnéjSich
vysledki. Eger a kol. (2015, s. 48) uvadi: ,,Je mnohem snadnéjsi prosadit se ve vysledcich
vyhledavani pomoci optimalizace na vyrazy, které jsou specifictéjsi a u kterych je vetsi
pravdépodobnost osloveni zdkaznika tim, Ze mu nabidneme piesné to, co hleda*. Toto je
jednou z cest, jak mohou velkym a dlouho bézicim strankdm konkurovat také nové,
nedavno zaloZzené weby bez historie. Historie dané stranky je tak pouze jednim z mnoha

faktorti organického vyhledavani (Eger a kol., 2015, s. 48).
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Obrazek 3 - Placené a organické vysledky vyhledavani
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23 PPC

V soucasné dob¢ jednim znejpouzivanéjSich nastroji online marketingu je prave
takzvanad PPC reklama. Predstavuje zkratku anglického ndzvu Pay Per Click. Jde o
inzeraty, které jsou placené podle poctu kliknuti na nich provedenych. Inzerent neplati
zadné penize za pouhé zobrazeni reklamy, ale za potencialni zédkazniky, ktefi si jeho
reklamu oteviou. Nasledné jsou pfesmerovani na cilovou stranku inzerenta. Tyto inzeraty
jsou bézné zobrazeny na webech jako je Herueka.cz, ZboZi.cz, ptipadn€ Google nakupy.
Nalezneme je také naptiklad na strance Glami.cz. Inzerat je vzdy uveden mezi ostatnimi
nabidkami. Pokud se nachazi vice inzeratl na totozny produkt, je dostupny takzvany
bidding. Cena za proklik, ozna¢ovana jako CPC (Cost per click), se zvysi, a potencionalni
zakaznik je pfesmérovan na web obchodu nebo firmy, kterd za proklik v aukei nabidla

nejvyssi ¢astku. Nabizend cena prokliku se ¢asto nerovna cené, kterd je za proklik firmou

zaplacena (Eger a kol., 2015).

Bidding slouZzi z pravidla k podpoie prodeje téch produkth, které negeneruji vétSinu
obratu e-shopu. Je vhodné ho pouZivat také pouze v ptipadé, kdy je produkt sparovany

s produktovou kartou, kterd obsahuje vétsi pocet polozek.

Mezi hlavni vyhody PPC reklam patii pfedevS§im jejich relativné snadné pocatecni
nastaveni. Firmam obvykle sta¢i registrace na sluzbach jako je ZbozZi.cz, Glami.cz,
ptipadné Herueka.cz, a ndsledné nahrani a aktualizovani jejich produktti v poZadovaném
XML formétu. Dalsi vyhodnou je snadné métitelnost, regionalizace, a predevsim presné

cileni. Je mozné snadno nastavit region, i cilovou skupiny. VétSina téchto cenovych
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srovnavacu nabizi také pokrocilé reporty, dostupné ke stazeni u jednotlivych nabizenych

polozek (Heureka, n. d.).

Hlavni nevyhodou PPC reklam je ndkladnost jejich optimalizace. Jde o velice slozity a
nikdy nekoncici proces, pfi se jednotliva nastavi a inzeraty musi upravit tak, aby byly co
nejefektivnéjs$i. Na trh neustale vstupuji nové firmy, nabidka konkurence se méni a

nastaveni cizich PPC reklam také (Eger a kol., 2015).

Je dulezité se neustale prizptisobovat zméndm na trhu, aby inzeraty byly neustale funk¢ni
aptedevsim, aby se za n¢ platila odpovidajici cena. Dalsi velkou nevyhodou jsou pravidla
pro pouzivani PPC reklam u n€kterych produktt a sluzeb. Neni mozné ptes né propagovat

napiiklad prodej 1¢kt1, zbrani, alkoholu a podobné (Kral, 2012).

2.4 Remarketing

Remarketing, Castokrat oznacované také jako retargeting a dynamicky remarketing
(DRTQG) jsou dalSimi nastroji obsahového marketingu, se kterymi je moZné se na
internetu denné setkat. Eger (2015, s. 77) uvadi, Ze bézné je remarketing definovan jako
funkce slouzici k dalSimu osloveni zakazniki, ktefi jiZ web navstivili. Tato metoda cili
vyhradné na uZivatele, ktefi Funguji diky cookies, pfipadné kratkému HTML kodu,

nasazeném na strance, kterou potencialni nadvstévni oteviel, a nasledné opustil.

Inzerat na zbozi, ptipadné sluzbu, kterou zakaznik prohliZel, se mu diky tomuto nastroji
po case zobrazi, napiiklad ve vyhledavani na vyhledavali Seznam.cz, platformé
Youtube.com, nebo na jakékoliv jin€ strance z podporujici Google Ads. Remarketing tak

umoziuje firmam takto pfitdhnout n€které navstévniky zpét na své stranky.

Cile remarketingu je mozné rozd¢lit na cile dlouhodobé a kratkodobé. Mezi kratkodobé
patii pfesvédCeni zdkaznika a jeho nasledné dovedeni k realizované objednavce. Mezi
dlouhodobé retence, které ho mé udrzet a budovat u n¢j povédomi o znacce (Eger a kol.,

2015, . 77).

2.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing, neboli provizni marketing, je propagacni formou spoluprace dvou
subjektii. Jeden subjekt nabizi volnou propagacni plochu, druhy subjekt nabizi produkt

nebo sluzbu k inzerovani. Na internetu lze na affiliate marketing narazit nejcastéji ve
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formé bannert, slevovych koédi, odkazi ptipadné blogh na specifické téma (Strafelda, n.

d.).

Nejvetsi vyhodou affiliate marketingu je pfedevsim uspora ndklada na reklamu. K ,,platbé
za reklamu®, tedy k vyplaté provize dochazi az poté, co je obchod zrealizovan. V krajnich
ptipadech se neodesilaji ani provize napiiklad za zruSené nebo vracené objednavky.
Firmy tak zbyte¢né neutraceji penize za reklamu, ze které nedojde k nakupu produktu
nebo sluzby. Velkou vyhodou je motivovani partnera k propagovani zminéné reklamni
plochy. Pokud chce ziskat vice penéz z provizi, musi reklamu dobfe umistit, nasledné
zacilit, a efektivné propagovat. DalSimi vyhodami affiliate marketingu je také posileni

SEQ, a zvySeni povédomi o znacce (Eger a kol., 2015).

2.6 Copywriting

Tvorba blogi, ¢lankt ptipadné uprava dalSich textti zaméefenych na urcité téma je dalSim
z &asto pouzivanych modernich néstrojii marketingu, které e-shopy v Cechach pouzivaji.
Tyto pojmy souviseji s copywritingem. Ten pfedstavuje upravovani produktovych a
informacnich textl do takové podoby, aby byly zajimavéjsi a prehlednéjsi pro ¢tenare.
Diky tpravam textu je mozné zakaznika navést k urcité akci, pfipadé mu lépe a

efektivnéji odprezentovat sluzbu nebo produkt (Lesensky, n. d.).

Copywriting je uzce spojeny s obsahovym marketingem. Copywriter ma na starost
Citelnost a funk¢nost textu. Obsahovy marketing feSi samotny obsah a sd€leni tohoto
textu. Cilem obsahového marketingu je zaujmout Ctenafe konkrétnim sdélovanym
obsahem. Mezi nastroje obsahového marketingu se fadi napiiklad blogy, podcasty,

newslettery a informacni ¢lanky (Eger a kol., 2015).

2.7 E-mail marketing

E-mail marketing je jednou z forem pfimého marketingu. Spociva v zasilani komerénich
1 nekomercénich sdé€leni s relevantnimi informacemi urenymi pfimo pro zdkaznika. Diky
ziskanym seznamiim e-mailovych adres je mozné kontaktovat jak jiz ziskané, tak
potenciondlni zdkazniky napiimo, pomoci zprav obsahujici vybrané nabidky.
Pravidelnym zasilanim téchto sdéleni je mozné u zdkaznika vybudovat povédomi o
znacce, a blize mu predstavit nabizené produkty ¢i sluzby. Hlavni vyhody spocivaji
pfedevSim v nizké cené, snadnému vyhodnocovani a nastavovani, a moznosti snadno
pfizptsobovat jednotlivé zpravy. Mezi nevyhody e-mail marketingu je mozné zatadit
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dorugitelnost nékterych zaslanych zprav. Casto se stane, Ze jsou ozna¢eny jako spam, a
nasledné zpravy konci ve spamové slozce, ptipadné ve slozce pro hromadné zpravy. Dalsi
problém souvisi se zakonem ¢. 480/2004 Sb., nazyvaném jako ,,antispamovy zakon®.
Tento zakon definuje obchodni sdé€leni jako jakoukoliv formu sdéleni ur¢eného k pfimé
¢i nepiimé podpote zbozi ¢i sluzeb nebo image podniku fyzické ¢i pravnické osoby. Dle
tohoto zékona je mozné zasilat sd¢leni pouze tomu, kdo s tim vysloven¢ souhlasil. Podle
GDPR je také e-mailova adresa povazovana za osobni udaj, se kterym dle toho musi byt

nakladano (Eger a kol., 2015).

Dalsi problém predstavuje ziskavani databaze e-mailovych adres. Jde o dlouhodoby a
nikdy nekoncici proces. Idedlni je adresy ziskavat prostfednictvim formulare s nabidkou
newsletteru. Nasledné je potieba jednotlivé kontakty rozdélit podle segmentacnich kritérii

(Strafelda, n. d.).

2.8 Guerilla marketing a Viral marketing

Guerilla marketing, nazyvan také jako WOM marketing, je druhem nekonvencni

marketingové komunikace, kterd se ma $itit ssamovolnym zptisobem.

Levinson (2009) uvadi, Ze guerilla marketing musi spliovat urcita pravidla, aby byl
uspésny. Firmy musi o marketingu uvazovat jako o dlouhodobé a konzistentni investici,
posilovat divéru zakaznik ve spolecnost. Je dulezité také drzet moment piekvapeni,
pravidelné¢ kontaktovat zakaznika, a neposledni fad€¢ také neposuzovat efektivitu

vlastnich. marketingovych kampani pomoci externich méteni.

Guerillovy marketing je Uizce propojen s virdlnim marketingem. Pokud se tento druh
marketingovych sdéleni §ifi samovolné ve virdlnim prostiedi, nazyva se marketingem
virdlnim. Bézn¢ tento druh sd€leni ptilaka takeé zajem médii. To ndsledné uspésnost téchto
reklamnich sdéleni déale zvySuje. Virdlni marketing ucelné stavi pfijemce reklamnich

sdé€leni do role jejich dalSiho Sititele (Karlicek, a dalsi, 2018).
2.9 Socialni sité a média

Mezi dnesni nejrychleji rostouci reklamni kanaly na internetu je mozné zatadit socidlni
sit¢ a média. Béhem poslednich deseti let je pro marketingové a reklamni ucely zacalo
pouzivat ¢im dal vice spolecnosti, pfedevSim diky jejich dosahu a cilovym skupinam,

které se na téchto sitich vyskytuji. Hlavni vyhodou socialnich siti je rychlost Sifeni
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jednotlivych sdéleni. Eger (2015, s. 109) uvadi, Ze socidlni sit¢ mohou byt pouzivany pro
PR, nabirani zaméstnancl, posileni pouta se zakaznikem, piipadné dalsi budovani
znacky. Mezi dalsi vyhody socialnich siti je mozné zaradit jejich algoritmy, vyuzivani
skupin na Facebooku, tvorbu Reels na Instagramu, piipadné moznost piimé komunikace

se zakazniky, at’ uz v podobé komentaii nebo soukromych zprav.

Carlos Gil (2020, s. 36) dale uvadi, ze je dilezité pravideln¢ analyzovat a vyhodnocovat
uspésnost jednotlivych kampani na socialnich sitich. Diky vyhodnocovani uspésnych
piispévkil je mozné tvofeny obsah pfizplsobit piesné pro cilového zdkaznika, tak aby
prispévky dosdhly jesté vyssiho postu interakci. Stejné dilezité jako analyzovani
vlastnich kampani je také sledovani algoritmti jednotlivych socialnich siti. Firmam, které
maji piesné stanovenou cilovou skupinu na socialnich sitich toto umoziuje ziskat znacny

naskok v dosahu jednotlivych kampani.

Eger (2015, s. 90) dale doplnuje, ze socialni sité¢ jako média lidem oteviraji diky vytvoteni
spojeni s dal§imi lidmi naprosto nové moznosti. V souc¢asné dob¢ jsou pro marketingové
ucely nejcastéji pouzivany socialni sit¢ a média Facebook, Instagram, Pinterest, Tik Tok

a YouTube.

Pti vybéru jednotlivych socialnich siti je dllezité si uvédomit cilové publikum. Mladsi
¢ast populace, predevsim lidé do 30 let, budou vice aktivni na socidlnich sitich Twitch,
Snapchat, Instagram, nebo nové naptiklad TikTok. Zbytek populace preferuje socialni sit’
Facebook. Je dulezité také znat funkcnost a prostiedi socidlni sit€ z pohledu koncového

uzivatele (Gil, 2020, s. 20).

Janouch socidlni sité popisuje jako média, kde je obsah vytvafen a sdilen uZivateli.
Socialni sit¢ a média také souviseji s pojmem Influencer marketing. Ten je mozné
definovat jako cilené vyuzivani znamych osobnosti k propagaci vlastni znacky nebo
produktu. Jako influencera je mozné oznacit osobu, kterd ma vliv na specifické publikum.
Tyto osoby tak ovliviiuji nakupni rozhodovéani a Zivotni styl mnoha lidi. Influencer
marketing je bézn¢ provozovan na bazi affiliate spoluprace, product placementu, ptipadné

za pouziti event marketingu (Janouch, 2014).

V souvislosti s marketingem na socidlnich siti vhodnym pro e-shopy se bézné pouzivaji
nejriznéjsi nastroje na pripravu reklamnich ptispévkl. Mezi n€ je mozné zaradit Buffer
pro plénované nahravani jednotlivych pfispévka. Tak je mozné tento proces

zautomatizovat, a zajistit zvetejnéni v idedlni ¢as. DalSim nastrojem je TubeBuddy. Jde
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o Google Chrome dopln¢k, diky némuz je mozné naptiiklad zobrazit vhodnych
doporuceni pro YouTube videa. Vhodné je také pouzivani grafickych editort typu Canva,
nebo Adobe Spark, které umoznuji vytvoteni poutavych bannerti nebo kolazi pro socialni

sit¢ 1 webovou prezentaci (Gil, 2020, s. 173).

2.9.1 Instagram a Facebook

Instagram je v soucasné dob¢ nejpopularnéjsi socialni siti mezi mladsi generaci. Celé idea
této socidlni sité spociva v pridavani fotek a videi. Ty maji za ucel blize objasnit
potenciondlnimu zakaznikovi fungovani firmy, produkt, pfipadné nabizenou sluzbu.

Facebook je celosvétové nejrozSifenéjsi socidlni siti. Je proto vyuzivan také
k marketingovym ucelim. Firmy se mohou prezentovat na tivodnich strankach svych
profill, Zde je mozné ptidavat fotky, videa, statusy, pfipadné ptidavat ptispévky.
V soucasné dob¢ funguji na Facebooku i takzvana Stories. Podobn¢ jako na Instagramu

jde o ptispevky, které jsou dostupné pouze po dobu 24 hodin.

Obrazek 4 - Inzerat zobrazeny ve Stories

Pomizeme vdm
s implementaci
Google Analytics &

;ste

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

BéZné si firmy zaplati reklamni kampané, které nésledné propaguji tvodni stranku. Diky
kampanim ma Gvodni strana mnohem vétsi dosah pro potenciondlni zéjemce. Facebook
sdm doporucuje, aby uvodni strana byla zpracovdna v jednotném stylu. Pomoci

jednotlivych ptispévki obvykle vybizi k navstéveé webu spolecnosti.
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Obrazek 5 - Propagovany firemni profil

17:04 Wil 56 1
O= 4
o Tosemilibi (D Komen taF B> Poslat
oo Fingood
= Sponzorovine - G
Chcete podpofit proménu zchétralého

ostravského centra Marica v moderni zastavbu
plnou Zivota? A zhodnotit u toha... Zobrazit dal

Rybka 12%
Building... 1

Splatnost

f ding
Podpofte proménu ostravské  Ziskat nabidku
Maricy a ziskejte 12 % ro€né!

O 2 33 komentaru

O Tosemilii () Komentd ¢ Sailet

M OnAnibatalZ

Zdroj: vlastni zpraéovéni, 2023

Dale jsou vyuzivany také produktové inzeraty, které funguji diky personalizované
reklamé. Jednotlivé inzeraty je mozné zobrazovat i mezi Stories béznych uzivateld.

V ptipadé téchto docasnych piispévkl vede jednoznacné Instagram.

Sprava reklamnich kampani potfebnych k marketingovym uceliim je jak na Facebooku,
tak 1 na Instagramu provadéna v Business Manageru, kde je moZné jednotné nastavit
kampang pro ob¢ socialni sité. Lze nastavit také automatické ptidavani prispévki pro obé
socidlni sité. Dostupny je také chatbot, kde lze nastavit automatické odpovidani na

vSechny druhy pfijatych sprav na obou sociélnich sitich.

2.9.2 Twitter

Na rozdil od predeSlych socialnich siti je Twitter zaméfeny pfevazné na textoveé
ptispévky. UZivatelé pridavaji takzvané ,,tweety®, coz jsou textové piispévky o délce az
210 znaki, které mohou byt doplnény obrazky, videem, nebo pfipadn¢ odkazem na web.

Jednotlivé tweety je moZné sdilet, komentovat, a nebo na né reagovat tweety vlastnimi.

Pro marketingové ucely je Twitter vhodny pfedev§im svou odliSnosti od béZznych soc.
siti, jako je naptiklad Facebook nebo Instagram. Jeho hlavnim nedostatkem je predev§im
jeho mensi publikum. Twitter v Ceské republice nedosahuje ani zdaleka takového poétu
uzivatell, jako konkurencni Instagram, nebo Facebook. Je vSak vhodnou siti pro
odbornégjsi druh komunikace. Idealni je také pro real-time marketing, a to predevs§im diky

vyuzivani hastagli (Pavonicova, n. d.).
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2.9.3 YouTube

Socialni sit’ YouTube je nejvétsi platformou pro sdileni videi na svété. Jednotlivé firmy
mohou pies své YouTube kanaly nahrévat videa. Bézn¢ je YouTube vyuzivan pro
prezentace spolecnosti. Obvykle tak jsou na firemnich kanalech publikovéna videa
z potadanych eventl, prace s influencery, ptipadné zabéry z testovani a vyroby produktli

(Rosulek, n. d.).

2.10 Linkbuilding

Metoda, kterd slouzi k ziskdvani a pouzivani zpétnych webovych odkazii. To vede ke
zvySeni popularity webu a naslednym lepSim pozicim ve vyhledavani. Linkbuilding
pomaha dlouhodobé zlepsovat SEO. Souvisi s tvorbou podplrnych stranek, pravidelné
pfispivani na blog, a diskusni fora, pfipadné¢ vyménu odkazi s jinymi weby. Je dilezité
vytvoftit ptirozené odkazové portfolio, aby nedochazelo o odlivu zdkazniki vlivem $patné

zvolenych témat (Eger a kol., 2015).

Linkbuilding ma ale také sva uskali. V ptipad¢ pouzivani vétSiho mnozstvi odkazl
z nerelevantnich webovych stranek jsou stranky posunuty ve vyhledavani na niZsi pozice.
Vyuzivani zakdzanych SEO technik tak miiZze organické vysledky vyhledavani silné

zhorsit (Mioweb, n. d.).

2.11 Webové stranky

Pro fungovani v online prostiedi je vlastnictvi a pravidelné aktualizovani vlastni webové
stranky naprostym zakladem. I pfesto, Ze existuje mnoho firem, které provozuji vyhradné
profily na socidlnich sitich, pfevazna vétSina z nich se za Gcelem vétSich ziskd a zvySeni

poveédomi diive nebo pozd¢ji dostane také k vlastnimu webu (Karlicek, a dalsi, 2018).

V dne$ni dob¢ bohuzel u mnoha podnikatelli pfevazuji obavy spojené s technickou a
finan¢ni naro¢nosti vytvoreni jednotlivych webt. I pfesto, ze na trhu je mnoho sluzeb,
jako naptiklad Wordpress, Wix ptipadné Elementor, kde je moZzné vytvofit a nasledné

zprovoznit pfehledné a jednoduché stranky béhem nékolika malo hodin.

Cilova akce, ke které web zdkaznika vede, se oznacuje jako konverze. Karlicek (2018, s.
206) uvadi, ze ,Konverzni pomér je procentualni pomér mezi poctem uUspeSne

provedenych akci a celkovym poctem navstév.*
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Nizka mira opusténi ukazuje, jak moc pro navstévniky web relevantni. Cilem je, aby mira
okamzitého opusténi byla co nejnizsi, a ¢as stradveny na strance co nejvyssi (Croxen-John
& van Tonder, 2022). V soucasnosti se také mnoho firem ¢im dal vice zajima také o
vlastni mobilni aplikace. To umoziiuje dostat marketingova sdéleni, nejriznéjsi zpravy a
aktualni nabidky pifimo do telefonu stdlého zdkaznika. Konverzni pomér v téchto
aplikacich byvda mnohem vét$i nez na strankach umisténych na webu. K vytvofeni
aplikace v dnesni dob¢ staci majitelim internetovych obchodli provozovanych na
platformé Shopify naptiklad aplikace Hulk Mobile App Builder, ptipadné konkuren¢ni

nastroj od spolecnosti Vajro.

Obrazek 6 - Moznost snadného vytvotreni mobilni aplikace
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Drive more revenue
for your 6 shopify
store with a stunning
mobile app

5 Conversion 2 Customer
X rates X retention

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Internetové stranky je mozné také délit na statické a dynamické. Statické se zobrazuji
navstévnikiim v neménné podob&. U dynamickych stranek je mozné ptizpisobovat obsah
dle konkrétnich pozadavki. Toder dale také uvadi, Ze spusténi kazdé nové webové
stranky prochédzi celkem péti fazemi. Mezi ty se fadi strategicka faze s tvorbou
obchodniho zdméru, pocatecni faze, ve které se specifikuji jednotlivé funkce, prostfedni
faze, kde je zahajen vyvoj a tvorba designu, pfiprava na spusténi v zadvérecné fazi, a
v posledni fad¢ ostra faze, ve které dojde ke spusténi webu (Croxen-John & van Tonder,

2022).

V naprosté vétsiné ptipadu plati, Ze mnohem leps$i navratnosti investice do webovych
stranek je dosazeno jejich postupnou optimalizaci a vylepSovanim v podobé jejich
pravidelného re-designu. Dilezité je také zmény a tipravy webu pravideln¢ testovat, pro

ovéfeni jejich spravné funkcnosti. Toto testovani se provadi manudlné i automaticky.
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Dobfte fungujici web ma byt spolehlivy, efektivni, pouzitelny i robustni. Je dilezité také

provadét testovani kompatibility na nejpouzivanéjsich platforméch (Kod'ouskova, 2022).

2.12 Diivéryhodnost webu

Dutivéryhodnost webu, prokdzani zpusobilosti ¢i znacné urovné odbornosti piedstavuje
jeden z mnoha dalSich problémii, se kterym se v dneSni dobé setkavaji provozovatelé
webii a internetovych obchodii. Cim drazsi produkt p¥ipadné sluzba, tim déle si zdkaznici
oveiuji jeji kvalitu, a kvalitu daného prodejce ¢i zprostfedkovatele. Doporuceni daného
obchodu od zndmych ¢i pratel hraje v nakupnim rozhodovani velkou roli. Spole¢nost
Nielsen uvadi, Ze podle doporuceni od svych ptatel se rozhoduje 92 % lidi. Tento druh

doporuceni tak patfi mezi ty nejhodnotnéjsi (Janderka, 2018).

Rada prodejcti také vyuziva odborného komentate a doporudeni od uréitého znalce, ¢
experta v oboru. Tato metoda doporuceni se Siroce vyuzivd napiiklad u prodeje
zdravotnickych potieb, nebo naptiklad produkti na dentdlni hygienu. Kvalita dané¢ho
produktu je v tomto pifipadé podlozena tvrzenim vetejnosti znamé&js$iho 1ékate z oboru

(Balkhi, 2019).

U ostatnich obort se vyuziva také tvrzeni od nezavislych instituci nebo naptiklad médii.
Na ceském trhu je velice populdrni DTest, ktery ma prostfednictvim svych
spotiebitelskych testli velice silny vliv, a to predev§im na zdkazniky s negativni

zkuSenosti z nakupovani na internetu (Janderka, 2018).

Na rozhodovéni zakaznika ma vliv také tvrzeni influencerti a zndmych osobnosti. U
produktl a sluzeb zamétenych na mladsi ¢ast populace je toto idealni feSeni, predevSim
z dlivodu vyuZivani socialnich siti, jako vhodného marketingového nastroje pro tuto

cilovou skupinu (Sabacky, 2016).

Na jednotlivych webovych strankach se navstévnici mohou bézné¢ setkat s hodnocenim
od ostatni zakaznikt, ktefi jiz v minulosti nakoupili. Sbirdni téchto hodnoceni je po
technické strance relativn¢é jednoduché. Nevyzaduje ani zadné dalsi investice pro své
fungovani, a navStévnici tak mohou najit hodnoceni od ostatnich lidi se stejnymi

pottebami (Balkhi, 2019).

V oblasti retailu l1ze naptiklad vyuzit sluzeb cenového srovnavace Heureka.cz, kde je
mozné ziskat certifikat Oveéfeno zdkazniky. Ten ma dva stupné, stiibrny a zlaty. Udéluje

se za ziskani urcitého poctu recenzi v daném obdobi. Tyto recenze vzdy pochazeji
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vyhradné od zakaznikl, ktefi v obchod¢é sami nakoupili. Hodnoceni musi byt také
pochopitelné¢ ve stanovené vysi. Pokud celkové hodnoceni obchodu klesne pod 90 %, je

certifikat Heurékou odebran (Heureka, n. d.).

V oblasti B2B jsou bézné zminovani pro vefejnost vyznamni zékaznici. Vedle tohoto jsou
také pravidelné zvefejnovany vyznamné milniky pro spolecnost. Velké miry popularity
dosahuje také soutéz ShopRoku. Kazdym rokem jsou zde hodnoceny populérni e-shopy,

dle poctu hlast jejich zékazniki (Janderka, 2018).
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3 Prakticka Cast

Prakticka cast prace je zaméiena na zhodnoceni jednotlivych prvkl internetového
marketingu vybraného e-shopu. Na ziklad¢ ziskanych poznatkli budou zformulovany

doporuceni budouci zlepSeni.

3.1 Predstaveni e-shopu

Internetovy obchod Minuteka.cz se zabyva prodejem hodinek, Sperkii a dalSich modnich
dopliiki. Je v provozu od zafi roku 2021. Provozovatelem obchodu je Ondiej Ruhsam,

ktery tento obchod provozuje na zakladé Zivnostenského opravnéni.

Prodévané zbozi je nabizeno jak na webovych strankach www.minuteka.cz, ptipadné na
e-shopech Mall a Alza. Samotny sortiment obchodu je tvofen znackovymi panskymi a
damskymi hodinkami, Sperky, slune¢nimi brylemi a dal$imi mdédnimi doplilky. Zbozi 1ze
zdkaznikem zakoupit vyhradné na webovych strankdch www.minuteka.cz, ptipadné
prostiednictvim e-shopt Mall.cz a Alza.cz, kde je vybrana ¢ast sortimentu vzdy také

nabizena.

Tento e-shop stejné jako prevazna vétsina konkurentii nedisponuje kamennou prodejnou,
ani pfimym vydejnim mistem, kde by si zdkaznik mohl zboZi vyzkouSet piipadné

vyzvednout. Veskeré zboZi je zasilano zdkaznikovi ptes Zasilkovnu a Ceskou postu.

E-shop se zaméfuje vyhradné na B2C trh. Na strankach je dostupné také doruceni do
Némecka, Rakouska, Slovenska a Polska, 1 pfesto, Ze se e-shop zamétuje vyhradné na

cesky trh.

3.2 Zhodnoceni jednotlivych stranek

Internetovy obchod Minuteka.cz funguje na platformé Shoptet. Toto feSeni bylo vybrano
pfedevsim z dlivodu snadné administrace, a Siroké moZnosti dostupnych doplik, které
e-shop upravuji. Duraz byl kladen také na samotnou funkcnost, ptfehlednost a

organizovanost stranek.

V minulosti e-shop fungoval na platformé Shopify. Ta ale na urc€itd specifika ¢eského
trhu neni zatim pfipravena. Naptiklad vydejni misto Zasilkovny lze vybrat az po odeslani
objednéavky. To pro mnoho zdkaznikid predstavovalo problém, nebot’ byli z ostatnich e-

shopii bézné zvykli volit vydejni misto pii zvoleni konkrétniho druhu piepravy. Dal§im
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problémem bylo samotné omezeni uprav ndkupniho procesu. To je umoznéno az

v nejvyssim tarifu Shopify Plus, ktery nebyl cenové ptijatelny.

Vétsina checkboxt tak byla umisténa piimo v nakupnim kosiku, coz pro zdkaznika bylo
nepiehledné. Nakupni kosik tak mél prili§ vysokou miru opusténi, a bylo potfeba nalézt

nové feseni, ve kterém se bude vétSina zdkaznikd orientovat prehledné.

Stranky jsou plné¢ responzivni. Pies 73 % uzivateli web navstivi z mobilniho telefonu
nebo tabletu. Z tohoto diivodu jsou pro mobilni verzi pfipraveny také jiné bannery, které

maji pro tyto zafizeni vhodné&j$i pomér stran.

3.2.1 Uvodni stranka

Pti vytvafeni uvodni stranky e-shopu byl kladen hlavni diraz na samotnou piehlednost.
Cilem bylo, aby zdkaznik pii hledani pozadovanych informaci tyto informace nalezl

presné na misté, kde by je vyhledaval.

V horni ¢asti stranky jsou dva bannery umisténé v carouselu. Ty souvisi
s nejvyhledavanéjsimi znackami. Vzdy jsou doplnény o kratky popis, a podpofeny
placenou kampani ve vyhledavani. Vys§i pocet bannerli neni pouzivan, pfedevS§im
z divodu, aby se stranka zbyte¢né nezpomalovala. Nize pod nimi jsou uvedeny a
prehledné popsany hlavni konkuren¢ni vyhody e-shopu. Dale jsou zobrazeny produkty

ve vyprodeji, pod kterymi je zobrazen kratky popis e-shopu.

31



Obrazek 7 - Uvodni stranky e-shopu Minuteka.cz
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V patiCce stranky je ndsledné uvedeny telefonicky 1 e-mailovy kontakt, seznam dalSich
stranek, obchodni podminky, informace o pfeprav€, vraceni, reklamacich a také

jednotlivé kategorie prodavaného zbozi.

V pravém dolnim rohu obrazovky je vzdy chatovaci okno, dostupné pro zdkaznikovy
okamzité dotazy. To je zobrazené na vSech strankach e-shopu, véetné pokladny. Mimo
pracovni dobu jsou v chatovacim okénku nastaveny automatické odpovédi, které

pomahaji s nejcastéjSimi dotazy zakaznikd.
3.2.2 Produktova stranka

Pro vétsinu zékazniki je produktové stranka tou prvni, kterou na e-shopu navstivi. Jeji
kvalitni zpracovani je tak naprostou prioritou. Kviili velkému poc¢tu navstévniki z portalt
Heureka.cz maji produktové stranky bohuzel vyS$si miru okamzitého opusténi, nez je

vyzadovano.
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V horni ¢asti stranky, ktera je viditelnd ihned po jejim nacteni, je dobie viditelné
konverzni tlacitko ,,Pfidat do kosiku*. Nad nim je pod oficidlnim ndzvem modelu kratky
popis, ktery obsahuje vyhody ndkupu v tomto e-shopu. Tyto vyhody jsou nasledné

popsany také v ikonach vlozenych nad popisem produktu a jednotlivymi parametry.

Dolni ¢ast stranky je rozd€lena do zalozek popis, souvisejici produkty, podobné produkty,
diskuse a znacka. Pro zobrazeni jednotlivych zalozek je zapottebi je oteviit. Vyhodou je,
Ze pii prvnim nacteni neni web o jejich obsah zbytecné zpomalovan. Nize jsou dale
uvedeny posledni navstivené produkty, a paticka stranky s kontaktnimi udaji. Za ticelem

optimalizace rychlosti stranky je také pouzivan klasicky font pisma, ktery se nacte ihned.

Obrazek 8 - Uvodni stranky e-shopu Minuteka.cz
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3.2.3 Funkénost stranek

Oveéreni spravné funkEnosti stranek bylo provedeno za pomoci nastroje Google
Lighthouse. Ten méfi, a vyhodnocuje vykon, piistupnost, doporuc¢ené postupy a SEO
vybrané stranky. Ovéteni spravné funkcnosti bylo provedeno na mobilni verzi webu,
primarn¢ ztoho divodu, ze vice nez 73 % vSech navstévnikli stranky prohlizi na

mobilnich telefonech, ptipadné tabletech.

Samotny web je stejn¢ jako naprosta vétSina modernich stranek plné responzivni,
nicméné pro mobilni verzi a desktopovou verzi jsou pouzivany napiiklad rozdilné

bannery. Misty tak miize dochazet k chybnému zobrazeni.

Obrazek 9 - Vykon stranky Minuteka.cz

METRIKY

First Contentful Paint Largest Contentful Paint

Total Blocking Time Cumulative Layout Shift

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Vykon stranek dosahuje hodnosty 31 bodu. Je tak potieba zapracovat predev§im na
rychlosti nacitani obsahu jednotlivych stranek, optimalizovat velikost a typ obrazkl a
odstranit nepouzivany JavaScript. Spatna velikost obrazkii zpomaluje naéitani webu

pfiblizné€ o 1,7 sekundy, a format PNG o dalSich 1,55 sekundy.

34



Obrazek 10 - Pristupnost stranky Minuteka.cz

T

Barvy pozadi a popredi nemaji dostate&ny kontrastni pomé.

8TITKY

Odkazy nemaji rozeznateiné nazvy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Namétend hodnota u pfistupnosti dosahuje ptiblizné 94 bod. V porovnani s konkurenci
tak dosahuje pfistupnost webu mnohondsobné lepsich vysledkt. Pro veskera tlacitka je
pouzita vyhradné ¢erna, tmavée Seda barva a tmaveé modra barva, ktera je dobfe kontrastni
s bilym pozadim stranek. Lighthouse vytknul pouze uziti Zluté barvy pro Stitky

,»Vyprodej“ u produktii na tivodni strance.

Obrazek 11 - Doporucené postupy na strance Minuteka.cz

B

Doporucené postupy
NE
Registruje poslucha uddlosti
Do konzole byly zaprotokolovéiny chyby prohlizete
Problémy byly zaprotokolovény na panelu v Ghrome DevTools

O Byl zjistény javascriptové knihovny

O Zajistéte, aby zésady CSP byly d&inné proti itokim XSS

AUDITY (10]

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Mezi doporucené postupy bylo uvedeno registrovani posluchace udalosti, a
zaprotokolovani chyb prohliZzeni. Namétena hodnota dosahuje 75 bodt, coZ je mirné nizsi

oproti strankam, které pouzivaji konkuren¢ni spole¢nosti.
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Obrazek 12 - SEO stranky Minuteka.cz

TY (14
» Obsahuje znacku s atributem nebo
Dokument obsahuje prvek

) Dokument mé metaznagku ,description”

Strénka mé (isp&Sny stavovy kéd HTTP

> Odkazy maji popisny text

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Nameétend hodnosta dosahuje 100 bodi. SEO webu je tak na velmi dobré urovni.
Lighthouse uvedl, Ze dokumenty maji spravné vlozenou metaznacky ,,description i
Htitle®. Indexovani stanky neni nijak blokovano, a podil Citelného textu ¢ini 99,9%.

Obrazky jsou také spravné oznaceny metaznackou ,,alt®.
3.3 Marketingovy mix e-shopu Minuteka.cz

3.3.1 Produkt

Jednotlivé produkty z nabizené¢ho sortimentu se pohybuji v riizné cenové vysi. Obchod
nabizi jak levnéjsi produkty od mainstreamovych znacek, tak 1 draz$i modely, které

nejsou bézné dostupné. Prevaznou vétsinu sortimentu tvoii znackové hodinky. Celkem je

nabizeno okolo 8000 modelu od vice nez 90 znacek.

Ke vSem nabizenym modelliim je mozné ptikoupit darkové baleni i gravirovani hodinek.
K hodinkam je nabizeno také pojisSténi proti poSkozeni a odcizeni. Jde o dopliikovou

sluzbu, kterou nabizi ERV Evropska pojistovna.

Jadro produktu tvofi hodinky od vybrané znacky, v prevazné vétsiné piipadi zakoupené
jako modni doplnék za nejvyhodnéjsi cenu.

V souvislosti s redlnym produktem je ocekdvana vnitini kvalita produktu spojena
se spravou a presnou funkc¢nosti hodinek, dle vnéjsi kvality nasledné dodrzeni ocekavané

kvality zpracovani dle standardli zvolené znacky. Zékaznik si jim kupované hodinky

vybira dle designu, funkeci a stylu provedeni, vzdy v ndvaznosti na jeho cenovou kategorii.
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Rozsifeny produkt v tomto piipadé predstavuje jak prodlouzend zaru¢ni lhiita na 36
mésict u nékterych modelli, tak naptiklad také doruceni zdarma, ptfipadné moznost
hodinky gravirovat. Tyto sluzby jsou volitelné¢ v navaznosti na poptavany model, vzdy

tak aby rozsifeny produkt vyhovoval pfesné potfebam konkrétniho zédkaznika.

3.3.2 Cena

Cenotvorba je vytvaiena pomoci doporucenych maloobchodnich cen u produktd, kde
neni dalsi konkurence. Doporuc¢ené MOC jsou poskytnuty jednotlivymi dodavateli. U
produktt, které nabizi také vyssi pocet konkurencnich e-shopti jsou pouzivany nastroje
jako PricingFox, ptipadné Cenovy automat, které zajist'uji dynamickou cenotvorbu podle

cenovych srovnavaci, kde jsou umisténé i nabidky konkurencnich e-shopt.

Cena jednotlivych produktii je tak tvofena dle trzni nabidky. Distributofi uvedou
doporuc¢enou maloobchodni cenu pro Cesky trh, a ta je nasledné pievzata autorizovanymi
prodejci. Ti, ktefi autorizovanymi prodejci nejsou nasledné¢ pfevezmou tuto cenu
s drobné&jSimi Gpravami.

Vzhledem k faktu, Ze pfevazné ¢ast zdkaznikl pied zakoupenim hodinek ovétuje jejich
cenu na srovnavacich, jako je Heureka.cz, ptipadné ZboZi.cz, je dilezité mit vzdy cenu

v souladu s konkuren¢nimi e-shopy.

Dynamicka cenotvorba je nastavena podle predem stanovenych pravidel tak, aby
eliminovala nabidky téch e-shopt, které se snaZi vyraznéji podstielit cenik. Stejnym
zpisobem funguje i v opa¢ném piipade¢, kdy konkurenéni obchodnici zbozi v nemaji na
sklad€. Uplatiiovani téchto nastavenych pravidel se vzdy provadi v nastaveném ¢asovém
okné. VétSin€é e-shopll v tomto oboru staci provést piecenéni jednou za 6 hodin.
Automatizace tohoto procesu pres nastroje jako je Cenovy automat, nebo PricingFox je
ale nevyhnutelna. V ptipad¢ velikosti sortimentu vétSiny prodejct je prakticky neredlné

produkty po jednom denné kontrolovat a pfeceniovat.

Cenotvroba je pochopiteln¢ v souladu s platnou legislativou. Pokud se produkt zlevni

zpusobem, kdy je uvedena pieskrtnutd plvodni cena a népis ,,Akce”, piipadné

cvwr

dnd.
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3.3.3 Komunikace

Hlavni ¢ast komunikace je zajisténa pies PPC reklamu a komunikaci na socialnich sitich.
Dale je vyuzivano také Sirsi databaze e-mailovych kontakti. Prostfednictvim jednotlivych
e-mailovych sdélenich jsou zdkaznici ptiblizné dvakrdt do mésice informovani o
slevovych akcich a novinkach. V drobngjs$i mife je vyuzivano také affiliate parntert, u

kterych je zbozi uvedeno na webu.

Vzhledem k tomu, ze e-shop nedisponuje zaddnou kamennou prodejnou, je veskera
komunikace se zdkaznikem vedena pies telefon, e-mail, socialni sité, ptipadné chatbota
na webu e-shopu. Prevazna vétSina zédkaznikli vyuziva pravé zminéného Chatbota. Ten
byl vytvoten spole¢nosti Smartsupp.com, s. r. 0. Mezi jeho hlavni vyhody patii snadna
instalace na cilovou stranku, funkéni mobilni aplikace pro odpoviddni na zpravy

z telefonu, a predevsim také cena.

Smartsupp poskytuje nékolik cenovych tarifii, a v zakladnim provedeni je dostupny
zdarma. Disponuje také moznosti Siroké fady automatickych odpovédi. (Smartsupp.com,

s.r.o.,n.d.)

3.3.4 Distribuce

Vzhledem k hmotné povaze produktu je zapotiebi nalézt vhodny zplsob, jak zboZzi
distribuovat k zdkaznikovi. V sou€asné dob€ obchod vyuziva sluZeb 2 ptepravcl. Prvnim
z nich je spole¢nost Zasilkovna, kterd nabizi doru€eni pro zasilky v hodnoté do 20000 K¢
jak na vydejni mista, tak i na adresu. Toto omezeni je nastavené z divodu pojisténi

zasilky.

Druhym dopravcem je Ceské Posta, ktera zafizuje sluzby Balik do ruky, Balik na postu,
Balikovna a v krajnich ptipadech také EMS. Diky EMS je moZné dorucit do druhého dne
1 ty objednavky, u kterych zakaznik na doruceni spécha a vyslovené spoléhd na jejich
doruceni do druhého dne. Vzhledem k cen¢ této sluzby jde pouze o krajni zpusob
pfepravy, ktery se pouziva vyhradné na Zadost zdkaznika v ptfipadé, ze zboZi objednava

jako darek, a potiebuje ho s jistotou obdrZet nejpozdéji v den stanoveného data doruceni.
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3.4 Segmentace zakazniku

Dle ziskanych dat tvoii pfevaznou vétSinu zdkaznikli Zeny ve veku 26 az 38 let. Pfevazna
vétsina z nich se fadi do stfedni tfidy spolec¢nosti. Udaje o jejich dosazeném vzdélani,
piipadné¢ aktudlnim socidlnim postaveni nejsou nijak ziskavany.

rrrrrr

veku a prochazenych, ptipadné objednanych modeli jsou zatazeni do jednoho z predem
vytvofenych segmentii zakaznikli. Pro tyto jednotlivé segmenty, jsou dale zasilany
upravend reklamni sdéleni. V névaznosti na konkrétni segment obsahuji rozdilné

produkty, které se odliSuji pfedev§im designem, cenou, pfipadné znackou.

3.5 Pruzkum trhu

V nasledujicich bodech budou blize popsany hlavni konkuren¢ni e-shopy, které disponuji
podobnym, ptipadné identickym sortimentem. Veskeré uvedené e-shopy vyuzivaji ke
komunikaci stejné kanaly, a vyuzivaji sluzeb stejnych srovnavacu, které tvoii hlavni zdroj

jejich névstévnosti.
3.5.1 Timeoutlet.cz

Jak uZ z ndzvu vypovida, internetovy obchod Timeoutlet.cz cili pfedev§im na zédkazniky,
pro které je rozhodujicim faktorem cena zakoupeného modelu. E-shop vzdy nabizi
zaruéni lhitu v dobé 24 mésici, a zaméfuje se predevSim na zdkazniky pfichazejici
z cenovych srovnavacl, kde tento e-shop v cené vede. Ostatni sluzby jsou omezeny
predev§im na tukor co nejniz§i ceny nabizeného modelu. Spolecnost tak vyuziva

predevsim strategie viidd¢iho postaveni v ndkladech.

39



Obrézek 13 - Produktova stranka e-shopu Timeoutlet.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Béhem unora 2023 byla stranka navstivena méné jak 5000 navstévniky. Ptiblizné 30 %
jich bylo pfivedeno diky organickému vyhledavani, 32 % diky e-mail marketingu a 6 %

diky referral programim.

3.5.2 Zilkahodinky.cz

Stejn¢ jako internetovy obchod Timeoutlet.cz, je 1 e-shop Zilkahodinky.cz u vétSiny
nabizeného sortimentu dovozcem ze zahrani¢i. Na rozdil od vétSiny konkurence, je ke
vSem modeliim automaticky nabizena zaru¢ni lhlta v délce 36 mésicii. Ceny jsou
nasledné nastaveny o 5 % az 11 % vySe nez u konkurence, ktera modely nabizi se

standartni zarucni lhiitou (Rellot, s.r.o., n. d.).
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Tento e-shop cili pfedevSim na ty zdkazniky, ktefi se rozhodli pro koupi drazsiho modelu,
a hledaji vhodnou alternativu mezi ovéfenym autorizovanym prodejcem a piijatelnéjsi

cenovou nabidkou (Rellot, s.r.o., n. d.).

Obrazek 14 - Produktova stranka e-shopu Zilkahodinky.cz
% ZILK IDINKY Qa 2 w

Swiss Alpine Military 7078.9134
Chronograph 45mm

......

Zdroj: vlastni zpracovani podle Rellot, s.r.o., (n. d.), 2023

Béhem unora 2023 web e-shopu navstivilo celkem 29498 navstévniki, z toho pfiblizné

30 % z organického vyhledavani, 13 % ze socialnich siti a 16 % z referral programti.

3.5.3 Helveti.cz

Prazské hodinafstvi Helveti je relativné mladou firmou, ktera se snazi zakazniky naldkat
predev§im na neprustielnou kvalitou prodavanych znacek. E-shop plivodné zacal jako

prodejce znacky Wenger, ke které postupné pfidaval dalsi vyrobce (Helveti, s.r.o., n. d.).

Veskeré nabizené modely, i feminky a dalsi ptisluSenstvi, pochédzeji vyhradné z ¢eské,
pfipadné zahrani¢ni distribuce. Helveti.cz tak disponuje certifikitem autorizovaného
prodejce pro kazdou nabizenou znacku. K modeliim je vzdy také nabizena prodlouzena
zarucni lhita, a také kontakt na specialistu, ktery se vénuje ptimo konkrétni znacce. Tento
druh pfistupu na trhu nabizi vyhradné e-shop Helveti.cz (Helveti, s.r.o., n. d.).
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Obrazek 15 - Kontakt na specialistu na produktové karté e-shopu Helveti.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Helveti, s.r.o., (n. d.), 2023

Mezi dalsi velké vyhody je mozné zatadit také dvojici kamennych prodejen v Praze, které
e-shop provozuje. Vlastni kamenna prodejna vybavena dle pozadavk distributora je totiz
podminkou pro ziskéani certifikatu autorizovaného prodejce. Velkou ¢ést znacek by tak e-
shop bez téchto prodejen viibec nemohl nabizet. Diky témto prodejndm maji navic
zdkaznici z okoli Prahy moznost zbozi pifimo vyzkouset, pfipadné upravit na zakazku

(Helveti, s.r.0., n. d.).

Hlavni problém spociva pfedevsim v cenové politice distributorti, na kterou e-shop jako
autorizovany prodejce musel pfistoupit. Ceny jsou pevné stanoveny, a Castokrat i
trojnasobn¢ vyssi oproti konkurenci, kterd hodinky dovazi ze zahranic¢i. Ve vysledku tak
zaleZi na preferencich zakaznika, zda se rozhodne zakoupit model se standartni zaru¢ni
lhiitou, nebo zda si pfiplati tak vyraznym zpiisobem a ziskd k hodinkam fadu vyhod, které

bude moci v budoucnu vyuzit (Helveti, s.r.o., n. d.).

Obdobnym zptisobem funguje také e-shop Hodinky.365.cz, s tim rozdilem, ze kamenna
prodejna se nachazi v Ostrave. Cilova skupina, cenova politika, 1 pouzivané marketingové

kandly jsou vsak pro oba e-shopy prakticky totozné.

Béhem unora 2023 bylo na strance celkem 71126 navstév. Priblizn€ 20 % bylo pfivedeno
diky PPC kampanim, 29 % diky organickému vyhleddvani a 7 % diky referral
programim. Ze socialnich siti ptiSlo piiblizné 6 % navstév, v prevazné vétsing€ ze socialni
sit€¢ YouTube. Tu vyuzivaji jako jeden z méla prodejct pro sdileni a tvorbu prezentacnich

videi.
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3.6 PEST analyza

V nasledujicich odstavcich dojde k podrobnému rozboru okoli e-shopu Minuteka.cz, kde
bude pomoci PEST analyzy popsano vnéjsi prostfedi, rozdélené piehledné do ctyt

kategorii.

Tabulka 2 - PEST analyza e-shopu

Politické a legislativni faktory Ekonomické faktory

e Pandemie Covid-19

Zakon o ochrané spotiebitele
e Narust cen a nakladi

Uvéadéni historické ceny

Sociologické faktory Technologické faktory

e Jednoduchost krabicovych feseni

Aktualni preference v méode
e Rostouci popularita vydejnich

Spolecenské trendy
mist a boxt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.6.1 Politické a legislativni faktory

Dne 6. ledna 2023 vstoupilo v platnost nékolik novel souvisejicich se Zdkonem o ochrané
spotiebitele 634/1992 Sb. Pro spotiebitele je nejviditelnéjSi novela o Upravé a

zaznamenani historické ceny u zlevnénych produkti, a to po dobu 30 dnd.

Cilem této novely je omezeni pochybné cenotvorby u tfady e-shopt, kde je pivodni
maloobchodni cena den pied slevovou akci navySena. V nékterych ptipadech mnoho e-

shopti vyuziva také doporucenych maloobchodnich cen, které nikdy nebyly pouzity.

I pfesto, Ze nova novela tento problém z ¢asti efektivné fesi, mnoho vétSich e-shopt
historickou cenu neuvadi. VétSinou ztoho divodu, Ze jejich denni trzby jsou
mnohonéasobné vyssi, nez pokuta za poruseni této nové legislativy. Nasledné se jim tak

nevyplati na tuto novinku pfistoupit.

Pro mensi e-shopy toto predstavuje hlavni problém, na ktery je potteba davat pozor pfi
vytvareni jakékoliv slevové kampané. Dulezité je také vybrat spravné popsani historické

ceny, tak aby zbyte¢né& nepletla koncového zédkaznika.
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3.6.2 Ekonomické faktory

Vzhledem k tomu, Ze se e-shop specializuje na prodej hodinek, Sperkt a dalSich médnich
dopliikii, pohybuje se mezi témi prodejci, které vétSina zdkaznikli zatne v dobé krize
prehlizet jako prvni. Pandemie Covid-19 nejsilngji zasahla mensi prodejce, kteii
disponovali pouze kamennou prodejnou, souvisejici ekonomické problémy a nastupujici

krize pozd¢ji ovlivnila 1 online e-shopy prodavajici tento sortiment.

V souvislosti se soucasnymi cenami energii, ndjmul, rostoucimi cenami potravin,

vvvvvv

zmizela moznost koupit si draz$i model hodinek nebo vysnény Sperk.

3.6.3 Sociologické faktory

Mezi sociologické faktory silné ovlivijici celkové prodeje stavajiciho sortimentu je
mozné zafadit predevsim aktudlni preference v méde¢. Kazdy zdkaznik ma lehce odlisné
naroky na design a vkus. Napftiklad z4jem o dnes siln¢ popularni minimalistické hodinky
muze vlivem zmén v soucasné modé opadnout. Zakaznické preference jsou také

ovlivnény soucasnym zivotnim stylem.

Znackové Sperky a hodinky od mainstreamovych znacek jsou ve spole¢nosti vnimany
jako urcity druh dobfe vypadajiciho dopliiku. E-shop se nezamétuje vyloZené na luxusni
znacky, které by prezentovaly vyznamnéjsi spolecensky statutu majitele, jako je napiiklad
Rolex, ptipadné Patek Philipe. Proddvané zbozi je tak potfizovano predevsim jako ldkavy

dopln¢k, ktery obohacuje stavajici outfit.

3.6.4 Technologické a inovacni faktory

Vzhledem k tomu faktu, Ze nakupovani na internetu se predevSim diky dostupnosti
pocitact, chytrych telefont a tablet stalo dostupné témét pro kazdého, roste kazdym
rokem celkovy pocet zakaznikd. Stejné tak jako roste obliba nakupovani na internetu,

roste 1 obliba socialnich siti.

Mezi dalsi dilezité technologické milniky, které ovlivnily vznik a fungovani e-shopi
muZeme dale zaradit:

Pouzivani platebnich bran — Samotné placeni platebni kartou na internetu je véc, na
kterou je vétSina zdkaznikl dnes jiz bézné zvykla. Pfesto jde pomérné o novinku. Zpiisoby

platby, jako je platba pfevodem na ucet obchodnika, nebo zaslani objednavky na dobirku,
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jsou metody, které jsou ¢im dal Castéji omezovany. Vzhledem k tomu, ze neptevzaté
zasilky odeslané na dobirku jsou jednim z hlavnich problémul vétSiny e-shopt. Navic
poplatky uctované piepravci za zpracovani a zaslani dobérecné castky Castokrat
piesahnou cenu samotné piepravy.

Prevazna tada zakazniki se také mylné¢ domniva, ze platba na dobirku je pro né
reportazi, ptipadné z vlastnich Spatnych zkuSenosti s on-line nakupovanim, ptedevsim na
portalech jako je Aukro.cz, nebo BazoS.cz. Kromé toho, Ze objednané zbozi nedorazi
v pozadované kvalité, ptipadné viibec, mnozi zékaznici maji také obavy o zneuziti udajt

jejich platebni karty.

To 1 pfesto, Zze e-shopy pii pouzivani platebnich bran k t€émto Udajim vibec nemaji
pfistup. A v neposledni fadé¢, narozdil od snahy stornovat jiz zaplacenou dobirku, je

stornovani platby kartou relativné snadno proveditelné.

Platba kartou pies platebni branu tak v dnesni dob¢ fadi mezi nejbezpecnéjsi zplisoby
platby, a to pfedevsim v ptipadech, kdy nakupujici pouZziva jednordzovou platebni kartu,

nebo kartu s omezenou platnosti, napf. na 3 mésice.

Krabicova FeSeni — Ti podnikatelé, ktefi se dnes rozhodnou oteviit si vlastni e-shop, jiz
nemuseji disponovat vétSim kapitadlem na objednani vlastniho feSeni vytvofeného na
zakazku, ani pokrocCilymi znalostmi z oblasti programovani a tvorby webovych stranek.
V dne$ni dobé& existuje cela fada takzvanych krabicovych teSeni, jako je napiiklad

Shopify, Shoptet, Upgates. nebo Wix.

U zminénych spole¢nosti Ize vytvoftit plnohodnotny e-shop za relativné rozumné penize.
Tento takzvany pronajem e-shopt, jak se témto feSenim dnes bézné tika, je kazdorocné
popularnéjsi. K plnéni béZznych pracovnich povinnosti si tak provozovatelé vystaci se

zakladnimi znalostmi klasického uzivatele.

Vydejni mista a boxy — K rostouci popularité nakupovani na internetu zacaly pomahat
po roce 2020 také vydejni mista nejriiznéjSich prepravci, a ptedevsim vystavba vydejnich
boxl. Ty nemaji pevné stanovenou oteviraci dobu, kromé dorucovatele zasilek
nepotiebuji Zadny dalsi personal pro své fungovani, pouze zakladni udrzbu. Alza boxy a
Z-Boxy jsou dnes dostupné prakticky v kazdé vetsi vesnici. Zakaznici si v nich mohou

své objednavky vyzvednout kdykoliv.
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Rozvoj umélé inteligence — V dnes$ni dobé existuje nespocet chytrych néstroji pro
pfizpisobovani produktovych stranek piimo pro potieby zakaznikd. Diky témto
nastrojiim je mozné automatizovat procesy, jako je tvorba poutavych produktovych textu,
prispévky na blogu, tvorba piispévkli na socialnich sitich, nebo personalizované e-
mailové kampané. Diky programim fungujicim s pouzitim umélé inteligence je mozné

také rychleji analyzovat data potfebnd pro optimalizaci marketingovych kampani.

3.7 Porterova analyza konkurenénich sil

Tabulka 3 - Porterova analyza konkurencnich sil

Stavajici konkurence Nova konkurence

e E-shop jako dopliikovy prodejni

Automatizace cenotvorby
kanal.

Chyb¢jici popisy a parametry

produkti e Zahrani¢ni konkurence

Vliv odbératelt (zdkazniki) Vliv dodavatela

e Smluvni zavazky viici

Néklady na zménu prodejce

Hodnoceni a kvalita dodavateliim

e Sitka sortimentu

Substitu¢ni produkty

e Chytré ndramky
e Chytré hodinky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.7.1 Stavajici konkurence

Soucasnym problémem vétSiny prodejcti hodinek a Sperkti na internetu jsou zahrani¢ni
dovozci, kteti uplatiiuji agresivnéjsi cenovou politiku vici ostatnim e-shopim. Tyto
obchody, nejcastéji z Polska a Slovenska obvykle inzeruji vyhradné prostiednictvim

cenovych srovnavaci.

Castokrat na svych webovych strankach nedisponuji ani ucelenymi popisky, parametry
zbozi ani dal§imi informacemi, na které¢ je cesky spotiebitel bézn¢ zvykly. Pro toho je

hlavnim ldkadlem cena proddvaného modelu. Ptikladem uziti nekvalitn¢ vytvofeného
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textu je e-shop Hodinkovna.cz. Jde o zahrani¢niho prodejce z Polska, ktery své stranky

nechal prelozit, a umistit na ¢eskou doménu (57 Concepts Sp. z 0.0. Sp. k., n. d.)

Vzhledem k tomu faktu, Ze cenotvorbu je dnes mozné pln¢ automatizovat a dle predem
nastavenych pravidel pravidelné aktualizovat v ptipadé zmén u pfimych konkurentt, je

tento druh konkuren¢niho boje na denni bazi.

3.7.2 Nova konkurence

Hlavni ¢innosti této firmy je bézny nakup a prodej modnich dopliikkd na internetu.
K samotnému provozovani tohoto podnikani tak neni zapotiebi zddnych dalsich povoleni,
které by vstup nové spole¢nosti na trh komplikovaly. Ke vstupu do prostiedi e-shopti také
neni zapotiebi zddnych dalSich specifickych znalosti, vys§Siho kapitalti pro investici do
zbozi a webu, ani vétsiho poctu zaméstnancd, bez kterych by se firma nutné neobesla.

Trh s hodinkami a $perky je v dne$ni dobé zaplnény n€kolika desitkami firem. V piipadé¢,
Ze se objevi novy prodejce nabizejici ty samé znacky za podobnych podminek jako ostatni
zab&hnuté lokalni e-shopy s letitou praxi, je nepravdépodobné, Ze by siln€é ohrozil

aktualni pozici stavajicich e-shopt na trhu.

Toto je pfedevsim z diivodu, Ze pro zahrani¢ni firmy je ¢esky trh pomérné€ maly. Mnohem

S 4

hodinek a Sperkd, které v posledni dobé vzniky, jsou zaméteny spise jako doplikovy

prodejni kanal vedle kamenné prodejny.

Mezi takové firmy mizeme zaradit naptiklad e-shop Zlatnictvi-ruzickova.cz, pfipadné
Hodinkydusek.cz. V téchto ptipadech jsou e-shopy zakladany spiSe pro prezentaci zbozi

a zlepSeni obratkovosti skladovych zéasob.

3.7.3 Vliv zakaznika

Jednotlivi zakaznici se odliSuji preferencemi v oblasti designu, poZadované kvality i
funkci. Pro zdkazniky neexistuji Zadné naklady spojené se zménu stavajiciho e-shopu, ve

kterém kupuji hodinky a Sperky, coZ na jejich vyjednavaci sile zna¢né ptidava.

3.7.4 Vliv dodavatelu

Sortiment jednotlivych e-shopii zaméfenych na prodej hodinek je siln€ ovlivnén nabidkou

a cenovou politikou jednotlivych dodavatelt. V ptipadé€, ze dodavatel upravi napiiklad
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dodaci podminky pro zbozi, které e-shopy na ¢eském trhu nabizeji jako ,,Zbozi skladem

u dodavatele®, miize se cena jednotlivych polozek zménit.

Vliv dodavateli hraje silnou roli pfedevSim u e-shopti, které znacky prodavaji jako
autorizovani prodejci. V ptipad¢, ze Ceska distribuce znacky prechazi na jinou spole¢nost,

objevi se obvykle kompletné ptepracované naroky na prezentaci odebiraného zbozi.

Ohledné prodeje zbozi v kamenné prodejné se toto tyké pfedevsim velmi ptisnych naroka
na umisténi a vybaveni prodejny, prezentaci zbozi, znalosti persondlu, piipadné
pozadavkil na servis. Casto se také stava, Ze distributofi pro pokradovani obchodni
spoluprace s odbératelem pozaduji minimalné jednou ro¢né¢ zakoupeni celé nejnovejsi
kolekce hodinek. Rada prodejcti tak nema jinou moZnost neZ na tyto podminky piistoupit.
V ptipadé, Ze chtéji drzet certifikdt autorizovaného prodejce pro Cesky trh neexistuje
7adna jina varianta.

Eventuelné se zde nabizi moznost odebirat zbozi od zahrani¢niho distributora, coz je
ovSem varianta, kterd v o¢ich mnohych zdkaznikti vzbuzuje nedivéru. Predevsim
z dlivodu, Ze zbozi neni priméarn€ urceno pro Cesky trh, i piesto, Ze se prakticky v nicem
dal$im neodlisuji.

Vliv dodavatelt tak Ize oznacit za silny. Jejich celkovy pocet je oproti jinym oborim
relativné nizky. Pravdépodobnost jejich integrace do vétsiho celku je také nizka. Hlavni
sila spociva pfedevSim v jejich smluvnich podminkach, a pozadavcich na konkrétniho

autorizovaného prodejce.

3.7.5 Substitu¢ni produkty

Jako vzorovy piiklad substituéniho produktu je mozné uvést chytré naramky. Ty
v soucasné dobé€ rostou na popularité predevsim diky své cenové dostupnosti a chytrym

funkcim idedlnim pfedevSim pro sportovni a zdravotni ucely.

Zakaznik rozhodujici se mezi koupi klasickych hodinek a chytrych hodinek je v dnesni
dobé spolecensky ¢im dal vice motivovan ke zdravému Zivotnimu stylu. Diky funkcim,
jako je naptiklad méteni srde¢niho tepu, pocitadlo krokt, pfipadné méteni kvality spanku
se chytré hodinky staly perfektnim doplitkkem pro zdravy Zivotni styl.

Na ty zékazniky, které od koupé odradila pfedevsim vyssi cena kvalitnéjSich chytrych
hodinek, nyni ¢eka feSeni v podob¢ chytrych naramkt. Ty predstavuji cenoveé piijatelné;jsi
alternativu k chytrym hodinkam.
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3.8 Dotaznikové Setieni

Za ucelem vytvoreni nékterych doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit bylo
potieba nejprve ziskat informace, dle kterych mohou byt zformulovéany tyto navrhy. Bylo

tak provedeno dotaznikové Setfeni, s jehoZ pomoci budou jednotlivé ndvrhy nasazeny.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na platformé Survio. Dotaznik byl rozesldn pouze
v elektronické formé, a za dobu svého fungovani ziskal celkem 217 odpovédi od stejného
poctu respondentl. Kromé& segmentacnich otazek byly jednotlivé otdzky rozd€leny
celkem do 6 kategorii, a vzdy souvisely pfimo s nakupovanim na ¢eském trhu v oblasti

Sperkt a hodinek.

Graf 1 - Rozdéleni respondentii dle pohlavi

Rozdéleni respondent( dle pohlavi

2

® MuZi = Zeny =lJiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jednotlivi respondenti byli také rozdéleni dle v€kovych skupin. Vzniklo tak celkem 6
skupin, vZdy oddéleny po deseti letech. Celkem 59,90 % dotazovanych se zatadilo do

nejmladsi vékové skupiny.
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Graf 2 - Vekova skupina respondentii

Vékova skupina respondent(

2

m Od 18 do 28 let = Od 40 do 50 let = Od 29 do 39 let
0d51do61llet =m0d62do 72 let m Od 73 let vyse

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.8.1 Frekvence a nakupni rozhodovani

Na otéazku ,,Jak Casto nakupujete na internetu Sperky, hodinky, slune¢ni bryle a dalsi
doplitky?* celkem 43 % dotazovanych uvedlo, Ze nejvyse jednou za kalendarni rok. Velka

¢ast dotazovanych také uvedla, Ze tento sortiment online zasadn¢ nenakupuje.

Graf 3 - Cetnost on-line nakupovéni hodinek a $perki

Cetnost on-line nakupovani hodinek a $perki

2

= Pfiblizén 1x za rok = Pfiblizén 2x za rok
= Tento sortiment on-line nenakupuji = Pfiblizné 3x za rok

= Pfiblizén 4x za rok = Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Nasledné bylo ovérovano, podle ¢eho jednotlivi respondenti vybiraji konkrétni obchod,
v piipad€, ze produkt je prodavan za identickou cenu. Celkem 41,9 % dotazovanych
uvedlo, Ze hlavnim rozhodujicim faktorem je troven hodnoceni obchodu. DalSich 27 %
misto trovné hodnoceni uvedlo rychlost doruceni objedndvky. Dal$imi nabizenymi
odpovéd'mi byly body do vérnostniho programu, pojisténi produktu zahrnuté v cen¢ a
prodlouzenéd zarucni lhita kupovaného modelu. Tyto moznosti ovSem nezvolil zadny

respondent. Body do vérnostniho programu tak byly oznaceny jako nejméné dulezite.

Graf 4 - Necenové priority respondentt v nakupnim rozhodovani

Necenové priority respondent( v nakupnim rozhodovani

= Rychlost doruceni = Celkovy pocet recenzi

= Uroven hodnoceni e-shopu Prodlouzend zarucni Ihlita v cené

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.8.2 Influencer marketing

Cilem jednotlivych otazek bylo predev§im ovéfit bézné obavy spojené s vyuzivanim
influencer marketingu v souvislosti se socialnimi sitémi. Pro 53,45 % dotazovanych je
nejvyuzivanéjsi socialni siti Instagram. Respondenti také uvedli LinkedIn mezi dalsi sité,

kde se setkavaji s inzerci.
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Graf 5 - Casové vyuzivani jednotlivych socidlnich siti

Casové vyuzivani jednotlivych socialnich siti
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M Priblizné jednou tydné B Témér nevyuzivam W Vibec nevyuzivam

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dale bylo zapotiebi ovéfit, zda se vétSina dotazovanych nechala ovlivnit tvrzenim

jednotlivych influencert.

Graf 6 - Mira ptesvédceni k ndkupu zbozi nebo sluzby

Presvédcil Vas nekdy influencer k nakupu vybraného
produktu nebo sluzby?
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H Urcité ne mSpisene M Nevzpominamsi ™ SpiSeano ® Urcité ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Toto nasledné souviselo s dalsi otazkou, kterda pro zménu ovétovala, dle kterych

konkrétnich faktort nebyl uzity druh marketingu u¢inny. Nejcastéji influencefi propaguji
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produkty, které nejsou vhodné pro jejich publikum. Maji jinou cilovou skupinu, kterd o
nabizeny produkt nemé z4jem. Toto se v dotazniku potvrdilo, jako hlavni diivod to uvedlo

32,25 % dotazovanych.

Graf 7 - Hlavni ditvody nepiesvédceni k ndkupu

Hlavni divody nepresvédceni k nakupu

m Produkt bych nevyuzil = Cena produktu = Kvalita produktu
Nedlvéryhodnost e-shopu = Znacka produktu = Dodaci podminky

m Jind odpovéd’

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.8.3 Cenové srovnavace

Vybrané otazky byly pouzity za ucelem ovéteni spravného a ¢astého uzivani cenovych
srovnavacli a ndkupnich radct. Celkem 70,96 % dotazovanych uvedlo, Zze nejCastéji
pouzivaji cenovy srovnava¢ Heureka. ZboZi.cz bylo vybrano ptedev§im respondenty

z vys$ich vékovych skupin.

Celkem 37,3 % respondentti dale uvedlo, Ze cenové srovnavace vyuzivaji alespon jednou
do mésice, dalSich 29 % dotazovanych je vyuziva minimalné dvakrat do mésice. Oproti

tomu 11,5 % respondentti uvedlo, Ze cenové srovnavace nevyuzivaji vibec.
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Graf 8 - Nejvyuzivangjsi cenové srovnavace

Nejvyuzivanéjsi cenové srovnavace v oblasti prodeje
hodinek a Sperkd
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m Heureka.cz = ZbozZi.cz = Google nakupy Glami.cz = Modivo.cz = Jiny cenovy srovnavac

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.8.4 ZkuSenosti s nakupovanim

Dil¢im cilem dotazniku bylo také ovéfit, jak velké procento dotazovanych ma
s nakupovanim vlastni $patné zkuSenosti, a ¢eho konkrétniho se tyto zkuSenosti ptimo
tykaji. Jednotlivé divody bude zapotiebi dale v provozu eliminovat a aktivné jim

predchazet.

Graf 9 - Spatné zkuSenosti s on-line nakupovanim

Spatné zkudenosti s on-line nakupovanim zvoleného
sortimentu
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Rozhodné ne Spise ne Nevzpominam si Spise ano Rozhodné ano
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Z celkového pocétu 217 dotazovanych osob celkem 36,7 % uvedlo, ze divodem
nespokojenosti byl problém s reklamaci a vracenim penéz. Druhym nejcastéjSim
divodem bylo obdrzeni nefunkéniho produktu (33 %) a nedostateéna komunikace e-

shopu (30 %). Byly tak zvoleny moznosti, které u zkoumaného e-shopu nefiguruji.

3.8.5 Metody platby a dorucovani

Pro zformulovani marketingovych doporuceni bylo také nutné projit stavajici metody
platby a dopravy. Dle vytvotené PEST analyzy ¢im dal vétsi procento nakupujicich
preferuje doruceni do vydejnich boxl. Bylo zapotiebi toto prostfednictvim dotazniku
overit. Dle ziskanych odpovédi se toto tvrzeni potvrdilo, 51,1 % dotazovanych preferuje

predevSim vydejni mista, vydejni boxy preferuje 50,2 % respondenti.
Graf 10 - Preferované dorucovaci metody

Preferované metody doruceni v souvislosti s nakupem
hodinek a Sperk(

2

= \Vydejni mista = VVydejni boxy
Doruceni na adresu Osobni vyzvednuti v kamenné prodejné
= Doruceni na postu = Jiny zpGsob doruceni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Dale byly identickym zpiisobem zkontrolovany nabizené platebni metody. VétSina
respondentl preferuje platbu platebni kartou (52 %). Dal$imi oblibenymi zptsoby jsou
platby pfevodem na ucet obchodnika a platby dobirkou.
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Graf 11 - Preferované dorucovaci metody

Preferované zpUsoby platby
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.8.6 Dopliujici otazky pro navrhy na zlepSeni

Cilem této otazky bylo zjistit, jak velké procento dotazovanych aktivné vyuziva
studentské slevy, pifipadné benefity spojené s vyuzivanim cashback portald, jako je
napiiklad Tipli.cz. Studentské slevy aktivné vyuziva celkem 34,56 % dotazovanych osob.
Zminéné cashback portaly jsou vyuzivany 29,4 % respondentt, ve vétsin€ ptipadi jde o

stranky Tipli.cz a Refundo.cz.

3.9 SWOT analyza

V nasledujicich odstavcich bude popsana SWOT analyza internetového obchodu

Minuteka.cz.

Tabulka 4 - SWOT analyza e-shopu

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

e Cena jednotlivych produkti * Celkovy podet recenzi

e Doplitkové sluzby e Absence kamenné prodejny

o Dostupnosti jednotlivich e Nedostate¢na komunikace na

produktii socialnich sitich

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
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U o e Omezujici legislativa
e Rostouci pocet uzivatelil internetu ) &

e Rostouci popularita on-line * Rostouci popularita chytrych

- naramkt
nakupovani

e Spolecenské trendy a zmény * Uprava sortimentu vEtSich e-

médy shopti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

3.9.1 Silné stranky

Na strankach je mozné zakoupit modely Castokrat za polovi¢ni ceny oproti kamennym
prodejnam, a to i v ptipadé modeld, které se pohybuji nad ¢astku 10000 K¢. V ptipadé

nakupu takového modelu, toto pfedstavuje jednu z hlavnich vyhod (Ruhsam, n. d. a).

V porovnani s pfimymi konkurenty e-shop také disponuje rozsdhlejs§imi skladovymi
zasobami. Zéakaznici tak nejsou nuceni ¢ekat na naskladnéni modelu, a nasledné na jeho

predani prepravci (Ruhsam, n. d. a).

Dalsi vyhodou je nabidka pojisténi hodinek. Jde o pojisténi proti nahodnému poskozeni
a odcizeni hodinek, které nabizi ERV pojistovna. Toto pojisténi je moZné zvolit na délku
1 rok, pfipadné 2 roky. Internetovy obchod Minuteka.cz je v souc¢asné dobé jedinym e-
shopem zaméfenym na klasické hodinky, ktery nabizi tento druh pojisténi sjednany ptimo

s pojisStovnou (Ruhsam, n. d. b).

Rada dalgich e-shopti v minulosti nabizela také podobny druh sluzby. Pojisténi ale bylo
nabizeno piimo e-shopem a pro zdkaznika Castokrat nebylo divéryhodné. E-shopy si totiz
stanovovaly dost specifické vyluky z pojistného plnéni, a zakoupeni této sluzby tak pro
zdkaznika nedavalo zadny smysl. Slo o nepiili§ povedeny trik, jak navysit celkovou

hodnotu objednavky, ktery ale po Case pterostl v nespokojenost zakaznika.
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Obrazek 16 - Nabidka pojisténi proti odcizeni a poskozeni v nakupnim kosiku

NAKUPNI KOSIiK | |
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3.9.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky je mozné zaradit predev$im nizsi pocet recenzi a samotnou kratkou

historii e-shopu.

E-shop nedisponuje kamennou prodejnou. Toto predstavuje dalsi z problému spojenych
s nediivéryhodnosti v oich zdkaznikl. Ti nemaji moZznost prohlédnout si vybrané zbozi,

ani si ho nechat pfimo upravit.

Nevyuzivani vSech prvkl online marketingu v pozadované formé€. Prevazna vétSina
zakaznikli si vybird model na cenovych srovnavadich v podobé webl Heureka.cz,
Zbozi.cz ptipadné Glami.cz. Aby byl e-shop na téchto webech konkurenceschopny, je

nucen upravit cenu dle konkuren¢nich e-shopi.
Nésledné ale nezbyva dostatecnd marze na pokryti vSech nakladii spojenych
s vyrazn€jSimi aktivitami v podobé socidlnich siti, off-line marketingu, ptipadné

influencert, kteti by e-shop na socialnich sitich propagovali.

3.9.3 Prilezitosti

Mezi hlavni pfileZitosti 1ze zatadit rostouci oblibu nakupovani na internetu. V soucasné
dobé se kviili pandemii Covid-19 k online nakupovani dostala i ta ¢ast populace, ktera

tomuto druhu nadkupt diive nebyla pfili§ naklonéna.

Vzhledem k tomu, Ze uZivatelil internetu, socidlnich siti, 1 cenové dostupnych chytrych
telefon kazdoro¢né ptibyva, jednd se tak o velmi perspektivni prostiedi vhodné pro

podnikatelské aktivity.
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Ceska republika je také jednou ze zemi, kde je nejvétsi pocet e-shopti na pocet obyvatel.
S tim souvisi 1 vys$si poCet zkuSenych marketingovych specialisti, UX designér,

odbornikl v oblasti prava e-shopt.

V zemich jako je Mad’arsko, Rumunsko, pfipadné Slovinsko zatim nejsou mistni e-shopy
v takovém stavu jako v zemich zapadni a stfedni Evropy. Na téchto trzich zatim nakupuje
mnohem niz§i procentu zdkaznikli nez u nas, a to prevazné prave z e-shopll z ostatnich

zemi sttedni Evropy. (Bednat, 2007)

Toto pro zab&hnuté a rychle rostouci Ceské e-shopy v mnohem vice konkurenénim
domacim prostiedi predstavuje idedlni vyhodu pro zahrani¢ni expanzi. I samotnym
procesem vstupu na zahrani¢ni trhu se u nas zabyva cela fada agentur s dlouholetou praxi,

jako je EXPANDO global, s. r. 0. nebo brnénska agentura NK Expand, s. r. o.

3.9.4 Hrozby

Dle dat ziskanych z Porterova modelu konkuren¢nich sil mezi hlavni hrozby v oblasti
prodeje hodinek mizeme zatadit siln€ rostouci popularitu chytrych hodinek a naramki.
Diky chytrym funkcim, fad€ aplikaci a jejich uzitecnosti predev§im v souvislosti se

sportem jejich popularita kazdoro¢né roste predevsim u mladsi ¢asti populace.

Problém nastava predevsim v souvislosti s ndklady na zaruéni opravy téchto modeli.
Znacky chytrych hodinek, jako je naptiklad Apple, Huawei, nebo Samsung jsou také
nabizeny podstatné siln¢jSimi e-shopy, které je maji v nabidce pouze jako okrajovy
sortiment. Napiiklad model Apple Watch Series 8 v soucasné dob¢ nabizi na portale
Heureka.cz celkem 86 prodejcli. Pro porovnani, mainstreamovy model Casio G-Shock,
ktery na ¢eském trhu fadi dlouhodobé k nejprodavanéjsim hodinkam, je nabizen celkem

16 prodejci.

Tyto e-shopy, jako je naptiklad Alza.cz, Datart.cz pfipadné¢ Electroworld.cz, ovSem
dosahuji mnohem vétSich rozmérti a disponuji mnohonasobné vétSim kapitdlem. U
jednotlivych distributorii tak mohou vyjednat podstatné vyhodnéjsi podminky, nez mensi
hodinatské e-shopy, které se ptivodné specializovaly pouze na klasické hodinky a Sperky.

Vici témto mnohonasobné vétSim konkurentim tak nebudou konkurenceschopné.
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4 Navrhy na zlepSeni

V nasledujicich kapitolach budou zformulovany jednotlivé ndvrhy na zlepSeni. Ty
vychazeji z provedenych analyz a z vysledkll dotaznikového Setieni. Ziskana data budou

pouzita jako podklad pro zformulovani téchto doporuceni.

4.1.1 Navrh na zvySeni navStévnosti

Obchod se musi zaméfit na zlepSeni vysledki organického vyhledavani v ramci stranek
jednotlivych znacek produktu. I pfesto, ze samotné vysledky vyhledavani nejsou $patné,
jednotlivé produktové kategorie nejsou dostatecné zobrazované. Prevazna vétSina
zakaznikl e-shop otevie piimo na produktové strance, ptipadné na ivodni strance. Tim

tak neni naplno vyuzito textl a bannert, které¢ se na téchto znackach nachazeji.

Nékteré stranky také neobsahuji dostatecny pocet klicovych slov. Tento problém se ale

netykd pouze stranek s jednotlivymi znackami, ale celého e-shopu.

Dalsi problém piedstavuje nedostatecny pocet recenzi. E-shop v minulosti pii vyuzivani
platformy Shopify nemél dostatecné podchycené rozesilani dotaznikd spokojenosti.
Velkému poctu zakaznikl tak tento e-mail s ndvrhem na hodnoceni viibec doruceny
nebyl, a vlivem nastaveni e-mailu dotaznik Casto koncil ve schrance s nevyzadanou
postou. Dal$i problém souvisel se samotnym checkboxem pro souhlas se zaslanim tohoto
dotazniku. Vysledkem byl minimalni pocet ziskanych recenzi, ktery neprohluboval
diveéru zakaznika.

I ptesto, Ze tyto technické komplikace jiz byly vyfeSeny, disponuje e-shop stale velmi
nizkym poctem hodnoceni ve srovnani se svymi pfimymi konkurenty. Je nutné se tak
razantn¢ zaméfit na podporu sbéru téchto recenzi, a jejich vhodné umisténi na webovou
stranku. Idedlni ptimo na stranku kazdého produktu, kde budou tyto recenze uvedeny

v pozici mezi produktovymi popisem a naposledy zobrazenymi produkty.

4.1.2 Navrh na zlepSeni komunikace

E-shop se dale také musi zaméfit na komunikaci prostiednictvim sociélnich siti. I pfesto,
ze Minuteka.cz ma profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram, nejsou vyuzivany

pro komunika¢ni a prodejni Gcely dostatecné.
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Je zapotiebi na tyto sit€¢ nejprve nahrat produktové katalogy, aby mohly byt aktivné
vyuzivany pro prodejni ucely. V ramci komunikace je nasledné€ zapotiebi vyuzivat

jednotlivé aspekty socialnich siti pro propagaci nového sortimentu ¢i ak¢énich nabidek.

Vhodné je také vyuzivani vybranych influencert se zaméfenim ¢isté na modu a dopliky.
Dle ziskanych dat z dotaznikového Setieni je pro navratnost velmi dilezité vybrat takovou
osobu, kterd ma publikum se zdjmem o nabizené zbozi. Pro pravidelné vyhodnocovani
efektivity této spoluprace mezi e-shopem a influencerem je nejlepsi sou¢asnou moznosti
affiliate marketing. Tak bude mozné docilit pro ob¢€ strany rozumné ceny kampani, dle
jejich primych vysledkd.

V souvislosti s dal§imi formami marketingové komunikace by bylo vhodné zaméfit se na
poskytovani studentskych slev. Dle dat z rozeslaného dotazniku by tento segment mohl

byt efektivné vyuzit pro prodejni ucely.

4.1.3 Zkvalitnéni nabizenych sluzeb

Internetovy obchod Minuteka.cz se musi dale zaméfit na poskytované doplitkovych
sluZzeb pro zékazniky. V fad€ zahrani¢nich e-shopt je dostupnych vice druht dopravy a
metod doruCeni. Dle proveden¢ho dotaznikového Setfeni Cast zakaznikli preferuje
moznost osobniho pfevzeti zbozi. Vzhledem k tomu, ze e-shop nyni nedisponuje
kamennou prodejnou, mohlo by byt pfipadnym feSenim vyzvedavani téchto modeld v jiné

spolec¢nosti zamétené na prodej hodinek, kterd pro zménu neprovozuje e-shop.

Casto jsou zasilky také baleny do ekologickych oball z jiz recyklovanych materialt.

vvvvvv

V ramci socialnich siti jsou jednotlivé produkty ¢im dal astéji prezentovany formou
zivych vysilani. V piipadé vyuzivani influencer marketingu zminéného v pfedchozi
kapitole mohou byt vytvafena produktova videa, sdilend jak na socidlnich sitich, tak i na

YouTube kandlu e-shopy. Tyto videa dale mohou zkvalitnit prezentaci zbozi v e-shopu
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Z.aveér

Cilem prace bylo vyhodnotit marketingové aktivity vybraného internetového obchodu, a
zformulovat navrhy na pfipadna zlepSeni. V ramci této prace byly postupné popsany
jednotlivé aspekty souvisejici s vyuzivanim marketingu na internetu. V teoretické Casti
byla nejdiive popsana historie podnikani na internetu, a nasledné jeji vyvoj az do
soucasné doby a aktualnich trenda. Dale byly piehledné popsany teoretické ¢asti potiebné
k tvorbé, sprave a fizeni téchto aktivit. Poté byly vypsany jednotlivé nastroje a metody,

které jsou v soucasné dob¢ pouzivany celou fadou spolecnosti.

V praktické casti byl zformulovan piehled marketingovych aktivit vybrané spolecnosti.
Nésledné bylo provedeno dotaznikové Setfeni, ve kterém doslo k objasnéni souvislosti
mezi marketingem na internetu a nakupovanim zbozi z daného segmentu. Na zdklad¢
ziskanych dat byla podlozena jednotliva doporuceni na efektivni zlepSeni zkoumanych
marketingovych aktivit. Ty postupné souvisely s ndvrhem na zvySeni navstévnosti a

navrhem na zlepSeni marketingové komunikace se zdkaznikem.

Vybrany e-shop 1 konkuren¢ni obchody jsou firmy, které prodavaji prakticky identicky
sortiment. Pfevazna vétSina konkurentil nedisponuje kamennou prodejnou a vyuziva ty
samé prodejni 1 komunikacni kandly. V souvislosti s online marketingem maji misty
velmi silné mezery, které je zapotiebi eliminovat. Pomoci zformulovanych navrht tak
muze byt efektivné, a v kratkém case docileno silného zlepSeni. Tato prace je tak velkym
pfinosem piedevSim pro znalosti a dalSi potieby v oblasti e-commerce a internetovych

obchodu.
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Abstrakt

Ruhsam, O. (2023). Online marketingova strategie pro vybrany internetovy obchod

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: internet, marketing, e-commerce, internetovy obchod, e-marketing, PPC

kampani, hodinky, marketingova komunikace

Prace se zabyva fungovanim internetovych obchodl v oblasti prodeje hodinek a Sperkt
na Ceském trhu, dale vyuZivanim online marketingu v pfipadé téchto obchodi, a také
jejich soucasnymi problémy. V prvni ¢asti prace je popsana marketingova teorie, ze které
vychazi jednotlivé néstroje online marketingu. Ty jsou blize popsany v druhé casti. Tyto
jednotlivé nastroje jsou nasledné v tieti ¢asti pouzity v pripadé realného fungovani, a

jejich nedostatky jsou feSeny a opravovany v Casti Ctvrté.



Abstract

Ruhsam, O. (2023). Online marketing strategy for e-commerce store [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: internet, marketing, e-commerce store, e-marketing, PPC campaigns,

watches, marketing comunication

This bachelor thesis describes the ecommerce stores, which are specialised in watches
and jewelry on the Czech market, and the use of online marketing as well as current
market complications. In the first part is described the marketing theory, which is used
for specific marketing tools. These tools are described in the second part of thesis. In the
third part have been evaluated marketing activities of selected ecommerce store, and

prepared suggestions for improvement, which are described in the fourth part.



