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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zaméfuje na problematiku znacky v online prosttedi. Cilem prvni ¢asti
je vymezit teoreticky ramec problematiky znacky, internetu a jeho vyuziti pro prezentaci,
propagaci a komunikaci vetné stru¢nych zasad pro tvorbu stranek a predpokladi, které musi
stranky splilovat, aby v prostiedi internetu uspély. Déle se teoretickd cast zabyvéa nakupnim
chovanim a marketingovym vyzkumem. V praktické ¢asti jsou analyzovany vlivy, které

ovlivituji ndkupni chovani v online prostiedi.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, budovéani znacky v online prostiedi, internet,

internetova reklama, nadkupni chovani

ABSTRACT

This thesis focuses on the issue of the brand in the online environment. The objective of the
first part is to define the theoretical framework of the brand issue and the Internet with its
use for presentation, promotion and communication, including concise principles for
creating a website and standards that a website must meet in order to succeed in the Internet
environment. Furthermore, the theoretical part deals with the purchasing behaviour and
marketing research. The practical part analyses the factors that influence purchasing

behaviour in the online environment.

Keywords:brand, branding, brandbuilding in digitalenvironment,internet, internet

advertising, buyingbehavior
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UvVOoD

Znacka je jeden z nejsilnéjSich nastroji, jak odliSit nabidku na trhu. Znackou muize byt
jméno, logo, slogan, piipadné dalsi znak. Znacky pomahaji tak, ze umoziuji zakaznikiim
identifikovat produkty, které si chtéji koupit a hodné tikaji také o kvalit¢ vyrobka. Nové
tisicileti pfineslo vyrazné zmény v marketingu. Nevratnym jevem je pfechod od industrialni
k digitdlni spolecnosti, jejiz hlavni rysy jsou uzké propojeni online prostiedi
a podnikatelskych aktivit. Prudky rozvoj internetu a informacnich technologii, ktery nastal
koncem 20. stoleti, ovlivnil mnoho oblasti ekonomiky, marketingu a spolecenského zZivota
a velkou mérou zasédhl i oblast podnikani a znacek. Internet tak ma stale rostouci vliv na
informaci. Pro znacky to mize byt na jedné strané hrozba, na druhé strané vsak vyzva vyuzit

novych prilezitosti a nastrojii online prostredi.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny zakladni pojmy jako znacka, jeji hodnota a ztvarnéni, online prostedi, formy
online komunikace a ndkupni chovani spotiebiteld, faktory, které jej ovliviuji a pribéh
rozhodovaciho procesu spottebitelii. Praktickd ¢ast byla realizovana prostfednictvim
dotazniku a komparativni analyzy. Na zacatku praktické casti se uvede oficialni definice
znatky MODART, jakoz i vnimani pozice na domacich a zahrani¢nich trzich a soucasna
marketingova strategie samotné znacky. V praci jsou vymezeny cile a také metodika, jakou
byly udaje ziskdvany a kterd byla pouzita ve vyzkumu. Po vyhodnoceni komparativni
analyzy a dotaznikového prizkumu, ktery se zabyva znackou z hlediska jeji znamosti,
preferenci, oblasti komunikace, propagace apod., se uvedou struéné doporuceni pro znacku

MODART.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Matthew Healey (2008, s. 6) definuje znacku takto: ,,Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak,
metafora pusobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim
a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostredim a témi, kdo jej obyvaji, uddlosti a temi, kdo
je prozivaji “

Kdyz se podivame do historie, tak ,,slovo brand (znacka) pochazi ze starého norského nebo
germanského vyrazu palit.“ (Halley, 2008, s. 6) Doslova §lo o znackovani predméti, ¢i
cejchovani zvitat pro oznaceni jejich vlastnictvi Podle znacky se dal poznat jejich majitel, ¢i
vyrobce. Uz keltsti hrn€ifi si znacili své vyrobky aby zédkaznik védél od koho vyrobek koupil
a ke komu se vratit. Postupem Casu se znacky zacaly vytvaret primarné pro zakaznika. Jejich
velky rozkvét nastal na konci 19. stol. Zprvu mély predevsim ochrannou a rozliSovaci funkei,

ale postupné si diky nim zacali zakaznici vytvaret k vyrobkiim osobni vztah.

Znacka se dé ale vnimat rizné. A to podle toho, zda se jedna o interpretaci zaloZenou
pfevazné na vstupech, na vystupech nebo na case.

Interpretace znacky zaloZené na perspektiveé vstupu:

1. Znacka jako logo — za zaklad diferenciace povazuje vizualni slozky.

2. Znacka jako pravni nastroj — pravni ochrana vii¢i napodobujici konkurenci.

3. Znacka jako spolecnost — veskerym strategiim znacky dominuje podnik.

4. znacka jako informacni zkratka — v komunikaci znacky je upfednostiiovana kvalita
informaci nad kvantitou.

5. Znacka jako prostiedek sniZeni rizika — snazi se eliminovat rizika a obavy spotiebitele
na vnimani nového vyrobku.

6. Znacka jako pozice —klade si za cil stat se referenénim bodem v dané kategorii produktt.

7. Znacka jako osobnost — spociva v zaobaleni znacky emo¢nimi hodnotami.

8. znacka jako soubor hodnot — znacka je definovéana stézejnim balikem informaci,
ktery je spole¢ny pro vSechny produkty.

9. Znacka jako vize — strategii znacky je zejména planovani budoucnosti.
10. Znacka jako ptfidand hodnota — piinos navic k zakladni sluzbg, nebo sluzbé, kterou

kupujici oceni.

11. Znacka jako identita — pfedmétem zdjmu je idea znacky a zplsob jak znacka tuto ideu
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komunikuje.
Interpretace znacky zaloZené na perspektiveé vystupu:

1. Znacka jako image — asociace vnimané jednotlivcem v pribéhu ¢asu.

2. Znacka jako vztah — roz$ifené pojeti znacky jako osobnosti.

(De Chernatony, 2009, s. 31)

1.1 Budovani zna¢ky

Keller (2007, s. 71) uvadi, ze budovani znacky (branding) je v zasad¢ nauka o propij¢ovani

hodnoty znacky vyrobkiim a sluzbam.

Na budovani silné znacky mize byt nahlizeno z pohledu sekvenci ¢i krokt, v nichz kazdy

krok je podminén Gspesnym dosazenim kroku piedchoziho: (Keller, 2007, s. 105)

1. Zajistit identifikaci a asociaci spotiebitelti se znackou s konkrétni tiidou produktl ¢i

pottebou spotiebitelil.

2. Jasné€ urcit vyznam znacky v myslich zédkazniki pomoci velkého mnozstvi hmotnych

1 nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.
3. Vyvolat spravné reakce spotiebitell na tuto identifikaci znacky a vyznam znacky.

4. Pfreménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spotiebitelem a znackou.

S vyse uvedenymi kroky pak souvis otdzky, na které se kazdy zakaznik vnitiné nebo

explicitng pta. Kdo jsi? (identita znacky)

Co jsi? (vyznam znacky)

Co s tebou? (reakce na znacku)

Jak je to s tebou a se mnou? (vztah ke znacce). (Keller, 2007, s.105)

Podstatnou podminkou podle Vysekalové (2011, s. 140) je, Ze tvorba zna¢ky musi vychazet
z analyzy zakaznika, firmy, konkurence a zmén (kulturniho kontextu, historie
atrendl). V celém tomto procesu je ale neustale v centru pozornosti zakaznik, ktery vSechny

déje spojuje, vyhodnocuje a rozhoduje se o preferenci znacek.
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1.2 Hodnota znac¢ky

Stale vice firem a jinych organizaci si uvédomuje, ze jednim z jejich nejhodnotnéjsich aktiv
je jméno a znacka, kterd je spojena s jejich vyrobky, ¢i sluzbami. V dnes$nim svété, ktery je
stale komplikovangjsi, stoji jednotlivci a podniky pfed velkym vybérem a jak se zda maji
stale mén¢ €asu na spravnou volbu. Schopnosti silné znacky jsou zjednodusit zdkaznikovi
rozhodovani, snizit riziko a vytvoftit o¢ekavani. Jsou tedy nedocenitelné. Vytvaieni silnych
znacek, které tento slib naplnuji a zaroven udrzeni a rozvinuti jejich sily v priabéhu Casu je

tedy jakymsi manazerskym cilem. (Keller, 2003, s. 32)

Hodnota znacky podle Kotlera (2007, s. 189) piedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi
znalost znaCky na odezvé zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskaji vétsi
loajalitu, se stavaji znaméjSimi, zvysuje se vnimana kvalita a maji vyssi hodnotu. Jednim ze

zakladnich aktiv, na némz stoji hodnota znacky, je hodnota zakaznik.

Keller (2007, s. 98) vysvétluje tento pojem nasledovné: ,, Hodnota znacky vychazi z pohledu

zakaznika (CBBE), vznika tehdy, kdyz ma spotrebitel vysoké povédomi o znacce, dobre ji zna

3

a v paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou. *

Clow (2008, s. 39) vysvétluje pojem nasledovné: ,,Kdy jsou spotiebitelé ochotni zaplatit ve
srovnani s jinou alternativou produktu, ¢i sluzby vice, je oznacovana jako hodnota znacky.
Je to soubor vlastnosti, které jsou pro danou znacku jedinecné. "Ve zkratce lze Fici, Ze
hodnota znacky odpovida mire, v jaké spotiebitelé vnimaji produkty nebo sluzby s touto

znackou jako jiné a lepsi. "

Vysekalova (2011, s. 147) popisuje konkrétné hodnoty znacky, které urcuji, zda je znacky

pfijiména nebo odmitana. Tyto hodnoty se déli na tfi zdkladni skupiny:
Instrumentalni — tj. funk¢éni, praktické vlastnosti vyrobki a sluzeb (napt. chutnd, hieje).

Piimé - ve vztahu k uzivatelové image, vyjadiujici osobnosti znacky (napf. moderni,
tradicni).

Zakladni - predstavujici jednotny styl prezentace znacky, ktery nespociva jen v grafickém

a barevném ztvarnéni, ale jejim komplexnim piedstaveni.
Mezi hlavni kategorie hodnoty znacky, které tvoii podstatu hodnoty znacky patfi:
1. Znalost znacky

2. Vérnost znacce
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3. Vnimana kvalita

4. Asociace spojené se znackou (Ptibova, 2000, s. 25)

1.2.1 Povédomi o znaéce

Povédomi o znacce sestava z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky se
dostane impuls. Jinymi slovy, rozpoznani znacky vyzaduje, aby spotiebitelé mohli spravné
rozlisit znacku jako néco, co jiz diive vid€li ¢i o tom slySeli. Pokud napt. ptijde zdkaznik do
obchodu, dokdze rozpoznat znacku jako tu, jejimuz vlivu jiz byl vystaven. Vybaveni si
znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku v dané kategorii v
souvislosti s potfebami, které ma tato kategorie spliioval, €i ji koupit nebo vyuzit, dostane-li
k tomu impulz. Jinymi slovy, vybaveni si znacky vyZaduje, aby spotiebitelé dokazali spravné
vyuzit povédomi o znacce, které je uloZeno v jejich paméti, dostane-li se jim odpovidajiciho

podnétu. (Keller, 2007, s. 99)

Podle Kellera (2007, s. 99) je nejvice podstatné vybaveni si znacky pro znacky ve sluzbach
a pfi ndkupech on-line: kdy spotiebitelé musi znacku aktivne hledat a byt schopni si na ni ve

vhodném okamziku vzpomenout. (Keller, 2007, s. 99)

1.2.2 Vnimana kvalita

Mnoho firem povazuje kvalitu explicitn€ za jednu ze svych primarnich hodnot a zahrnuje ji
do zékladnich divoda existence firmy. Pozice vnimané kvality je Casto tim, co definuje
rozdil mezi jednotlivymi znackami. Vytvoteni kvalitniho vyrobku ¢i sluzby je ovSem pouze
¢asteCnym vitézstvim, je nutné vytvorit také vnimani této kvality. Vnimana kvalita se totiz
od té skute¢né muze lisit — zdkaznik nemusi véfit novému tvrzeni o kvalité kvili pfedchozi

zkuSenosti s nizkou kvalitou, pfipadn¢€ nechce vénovat svlij €as tomu, aby si tvrzeni ovéfil.

(AAKER, D. A, s. 6)
1.2.3 Loajalita ke znacce

Aaker (2003, s. 19) d¢li zakaznickou vérnost do n€kolika skupin:

* Nezékaznici (nakupuji u konkurence anebo nemaji o vyrobky dané fady viibec zdjem)
+ Hlidaci cen (rozhodujici je pro né€ cena)
» Pasivné vérni zakaznici (kupuji znacku predevsim ze zvyku)

» Zakaznici na rozhrani (nahodné kupuji vice znacek)
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* (Oddani zakaznici (s vysokou loajalitou)

Dle Aakera (2003, s. 19) je velice dilezité pracovat na budovani loajality ke znacce navic
také proto, ze zdkaznici s vysokou loajalitou ke znacce u ni setrvavaji dlouhodobé, utraceji
u ni vétsi podil svych penéz a nemaji potfebu ménit svou oblibenou znacku za jinou, ¢imz

se mohou stat vyznamnymi pfi ziskavani novych zakaznikd.

1.2.4 Asociace spojené se znackou

Pti vybéru znacky hraje podstatnou roli vnimani zdkaznika v souvislosti na asociaci, ktera
znacku pfiblizi a ozivi pozitivni ¢i negativni vzpominku, kterou znacka vyvola. Hodnota
znacky je ve velké mife podporovéana asociacemi, které si zakaznik se znackou spojuje. Mezi
tyto asociace mohou patfit napt. vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou,
nebo konkrétni symbol. Foret (2008, s. 65) uvadi, Ze: "Image znacky se vymezuje jako

vnimani znacky spotiebitelem, jako asociace, které si se znackou spojuje.*

Nejsiln€jsi asociace spojené s vlastnostmi a piinosy znacky, byvaji nejcastéji vytvareny
z osobnich zkuSenosti zakaznikl. Asociace sdélované znaCkou by mély byt piiznivé,
jedinecné a vhodné. Také by mély byt relevantni, osobité a diivéryhodné. Takové asociace
by firma méla prosazovat, aby zakaznici méli moznost se s nimi ztotoznit a vytvofit si tak
pozitivni vztah ke znacce, ktery pak nasledné¢ mize mit vliv na zdkaznikovo rozhodovani pti

dalSich nakupech. (AAKER, D. A, 2003, s. 12)

1.3 Ztvarnéni znacky

Vyznam strategického vybéru prvki znacky k vybudovani hodnoty znacky je dobie

ilustrovatelny na nejhodnotnéjsi znacce svéta Apple.

Apple je jednoduché, ale dobie zndmé slovo, které vyclenilo produktovou kategorii — a to
jsou faktory, které usnadnily rozvoj povédomi o znacce. Vyznam ndzvu také dal spolecnosti
»pratelsky lesk" a srde¢nou osobnost znacky. Navic mohlo byt jméno posileno i vizualné

logem, které se snadno rozsitilo i pfes geografické a kulturni rozdily. (Keller, 2007, s. 210)

1.3.1 Nazev

Jméno je klicovym prvkem znacky a piedstavuje tzv. slovni znacku a jednd se o tu soucast

znacky, kterou lze, resp. by mélo jit vyslovit. Nazev by mél spliovat urcita kritéria jako
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smysluplnost, jednoduchost, snadnou vyslovitelnost, odliSnost, neobvyklost ¢i zajimavost.

(Ptibova, 2000, s. 48)

vvvvvv

zachycuje hlavni téma ¢i kliové asociace s produktem a jeho vyznam je zaznamenan ¢i
aktivovan zakaznikem béhem nckolika sekund. Nazev znacky je podle néj

1 nejkomplikovanéjSim prvek, dojde li na zménu.

1.3.2 Logo a symbol

I kdyZ jméno znacky je obvykle hlavnim prvkem znacky, vizudlni prvky znacky €asto hraji
zasadni roli v budovani hodnoty znacky, predevsim co se ty¢e povédomi o znacce. Loga
mayji dlouhou historii jako prostiedky k oznaceni ptivodu, vlastnictvi ¢i asociaci. Napt. rody
a zemé pouzivaji loga po celd staleti, aby obrazem zastoupily svd jména (napt. habsburska
orlice Rakouska-Uherska). Existuje mnoho typii log, od nazvl firem ¢i obchodnich znacek
az po naprosto abstraktni loga, kterd se nemusi vztahovat ke slovnimu vyrazu, jménu firmy
¢i aktivité firmy). Piiklady znacek se silnymi slovnimi nazvy a bez dalSich doprovodnych
log kromé& jména jsou tieba Coca-Cola, Dunhill ¢i Kit-Kat. Pfikladem abstraktnich log mtze
byt hvézdicka Mercedesu, korunka hodinek Rolex, oko CBS, fajtka Nike ¢i olympijské
kruhy. Tyto znaky beze slov se Casto nazyvaji symboly. ( Keller, 2007,s. 223)

1.3.3 Slogany

Slogany jsou kratké fraze, které sd€luji popisnou ¢i presvédCujici informaci o znacce.
Slogany se ¢asto objevuji v reklamach, ale mohou hrat diilezitou roli i pro baleni a v dalSich
aspektech marketingového programu. Napiiklad slogan ty€inek Snickers ,,Hungry?
SnickersReallySatisfies" (,, M4as hlad? Snickers opravdu zasyti") se objevuje na reklamach
a na obalu tyCinky samotné. Slogany jsou mocnym prostfedkem brandingu, protoze,
podobné¢ jako jména znacek, jsou nesmirn€ vykonnymi, t€snopisnymi prostiedky budovani
hodnot, znacky. Slogany mohou fungovat jako uzitecné ,hacky" ¢i ,,drzadla", ktera
pomohou spotiebiteltim uchopit vyznam znacky Tedy toho co znacka je a co ji €ini zvlastni.
Slogany jsou nepostradatelnymi prostiedky shrnuti a zaméru marketingového programu

nekolika kratkymi slovy ¢i frazemi. (Keller, 2007, s. 233)
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1.3.4 Predstavitelé

Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky. Jimi totiz ziskava lidské ¢i zivotné
vlastnosti. Pfedstavitel¢ znacky jsou obvykle pfedstaveni v reklamé& a mohou hrat dilezitou

roli v reklamnich kampanich a designu baleni. (Keller, 2007, s. 226)

komunikace bude sledovana ve vétsi mife. Piikladem mtize byt Malboro - kovbojové, praci
prostfedek Palmex - postavicka modra sila, Cistici prostiedek - Mr. Proper nebo ¢okoladova

ty¢inka Kinder Pinqui — tucnak.

1.3.5 Znélky

Znélky jsou hudebni poselstvi o znacce. Obvykle je skladaji profesionalové, ¢asto jsou chyt-
lavé a maji refrén, ktery se témet okamzité zapiSe do mysli posluchacii. Béhem prvni
poloviny devatenactého stoleti, kdy se reklamni vysilani omezovalo pouze na radio, byly

znélky dulezitymi prostiedky brandingu. (Keller, 2007, s. 237)

Keller (2007 s. 237) také uvadi, ze znélky jsou velmi cenné co se tyce podpory povédomi
o znacce. Znélka Casto opakuje jméno znacky chytrym a zdbavnym zpisobem, ktery umozni
spotfebitelim zakodovani informaci. Diky své chytlavé povaze existuje u spotiebitell
pravdépodobnost, Zze si budou opakovat znélku i1 poté, co uvidi ¢i usly$i reklamu, a tak si

jeste vice zakoduji informace a zvysi se zapamatovatelnost znacky.

Ptibova (2011, s. 53) dodéava i nevyhodu znélek a to tu, Ze relativné rychle starnou.

1.3.6 Baleni

Baleni zahrnuje navrzeni a vytvoreni obalu produktu. Podobné jako jiné prvky znacky,
1 baleni m& dlouhou historii. Kdysi lidé pouzivali listy a zvifeci kize k zakryvani tél
a k pfenaseni potravy a vody. Sklenéné naddoby se poprvé objevily v Egypté jiZ kolem roku
2000 pt. n. 1. Pozdéji francouzsky cisat Napoleon ohodnotil 12 tisici franky vitéze soutéze
o nejlepsi zptisob ochrany potravin (zde se objevila prvni hruba metoda vakuového baleni).

(Keller, s. 239)

Z pohledu firmy i spotiebiteld musi baleni splnit né€kolik cila:

= identifikovat znac¢ku
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» sdélovat popisné a presvédcivé informace
» usnadiovat transportaci a ochranu produktu
» pomoci pii skladovani v domacnosti

» napomoci konzumaci produktu

Abychom dosahli marketingovych cilii znacky a uspokojili pozadavky spotiebitelil, musi byt
spravn¢ vybrany estetické a funkéni komponenty baleni. Estetické uvahy se vztahuji
k velikosti a tvaru baleni, k materialu, barve, textu a grafice. Inovace v postupech tisku dnes
umoziiuji pusobivou a pfitazlivou grafiku, kterd sdéluje slozité a riiznorodé zpravy na

balenich. ( Keller, s. 239)

Podle Clowa (2008, s. 46) je jen 31 % nakupil naplanovanych ptedtim nez kupujici vstoupi
do obchodu. To znamena, Ze 69 % nakupnich rozhodnuti je u€inéno ptimo v obchod¢. Obal
proto musi byt vyrazny a spotiebitelim sd€lovat, co je uvnitt a pro¢ by si méli tuto znacku
koupit. Na oznacenich jsou Casto slovni spojeni, jez maji vzbudit zajem spotiebitele a posilit
jeho davéru vici produktu. Vyrazy jako ,,lahodny", ,,pro labuzniky", ,,pfirodni", ,,jakostni"
€1 ,trvanlivy". To umozni marketingovému tymu posledni Sanci prodat produkt ve chvili,

kdy je spotiebitel v obchod¢ a ¢eka jej finalni rozhodnuti o ndkupu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V ONLINE PROSTREDI

Asi 7adné jiné médium nezaznamenalo v posledni dobé tak obrovsky rozvoj a mélo tak
vyrazny podil na rozvoji novym moznosti v oblasti marketingu, komunikace a hlavné

obchodu jako internet.

Mnoho lidi je dnes na internetu jako doma. Umi na ném vyhledéavat informace, béZné& naku-
puji ptes Internet nebo na ném casto alespon formuluji sva nakupni rozhodnuti. Nechtéji uz

jen slepé nasledovat, co jim bylo doporuc¢eno na obrazkovém banneru na anonymni strance.

Zékaznici o svém nakupu cCasto premysleji a chtéji si z nabidky vybrat to nejlepsi.
Neprochazeji uz pouze lokalni katalog odkazi (Casto si na né& uz ve skuteCnosti ani
nevzpomenou), ale vyuzivaji chytré vyhledavade a srovnavace zbozi. Ctou také recenze,
sleduji videa, nebo komunikuji na socidlnich sitich. Uz tedy nestaci zaplatit ze vSech
konkurentti nejvice za katalogovy zépis a ocitnout se automaticky na prvnim misté ve vypisu

firem z oboru. (RezniGek, 2014, s. 13)

Podle Janoucha (2014, s. 15) mizeme pocatky skute€ného marketingu na internetu
pozorovat nékdy ke konci 90. let minutého stoleti. Od roku 1994 zacala existovat reklama v
Internetovém prostiedi a néktefi marketéii zacinali ptichazet na to, ze potencial Internetu je
velky. AvSak technické mozZnosti a hlavné omezeny pfistup lidi k Internetu mozZnosti
marketingu bud’ ztéZzovaly, nebo zcela vyluovaly. Pak se ale situace zacala zlepSovat
a firmy zacinaly prezentovat sebe a své produkty pomoci WWW stranek. Pivodné

internetové stranky nahrazovaly tisténé katalogy a nakonec zacaly prodavat.

2.1 Internetové stranky

Vstupni branou k obsahu na internetu jsou internetové stranky a kazdy navstévnik se
rozhoduje béhem nékolika malo sekund, zda na nich zlstane nebo odejde jinam. K tomuto
rozhodnuti je tfteba mu napomoci. A pravé atraktivni strdnky mohou jeho udrzet pozornost.
Pod slovem atraktivni si nelze ptedstavovat jen ohromujici vzhled stranek, ale pocit davéry

a hlavné prvky umoziujici uréitou formu spolutcasti, nebo lakajici pozornost.

Kotler a Armstrong (2006, s. 152) tvrdi, ze kli¢em ke kvalitnimu webu je vytvofit dostatek
podnéti k tomu, aby na né uzivatelé vstoupili, prohlédli si jej a opakované se na ngj vraceli.
To znamena, Ze firmy musi pravideln¢ aktualizovat obsah takovym zplisobem, aby byl stale

zajimavy. Internetové stranky by mély byt mistem, kde navstévnici najdou odpovédi na své
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otazky, informace, zdbavu propojenou s produktem. Je zarovenl nutné dbat na privétivost,

podporovat prodej jinymi cestami a ziskat zpétnou vazbu od zédkaznikd.

Jako zéklad kvalitnich stranek miZeme povaZovat drzeni se zésad pouZitelnosti, kterou
vysvétluje Janouch (2014, s. 15) jako: ,,Prizpusobent stranek uzivatelium a ucelu, pro které
jsou vytvoreny. To se tyka napr. jednoznacného pochopeni ucelu stranek ze strany
navstévnika, snadnd orientace a navigace, moznosti vyhledavani u rozsdhlych webii

a mnoho dalsich pravidel a doporuceni. “

Stranky jsou vytvareny pro navstévniky s cilem zaujmout a musi byt na prvni pohled jasné,
kam se navstévnici dostali. V levém hornim rohu je obvykle logo a vedle loga slogan. Slogan
by mél informovat o tom, kam se navstévnik dostal, to znamena, o ¢em je web. Firmy Casto
pouzivaji prazdné slogany jako ,,Vitejte na naSich strankach" nebo ,,Chceme byt jedni¢kou
na trhu". Janouch (2014, s. 16) doporucuje pouzit hned jako prvni nazev spole¢nost (pokud
to neni ziejmé z loga), jaké produkty nabizite nebo co se mulze navstévnik na vaSich

strankach dozvedét.

Pro smérovani navstévnik k nabidce, tj. k produktim, je vhodné oddélit produktovou
navigaci (produktové menu) od vSeho ostatniho. To se tyka zejména informaci o firmé, jeji

historii, kontaktech, prodejnich mistech apod. (Janouch, 2014, s. 69)

2.2 Diivéryhodnost stranek

Internetové stranky by mély spliiovat krom technickych zasad také ty ,lidské” ¢imz je
mysleno navozeni pocitu, ze je navstévnik na strankach spravné a v bezpeci. Divéryhodnost
a atraktivita stranek by mély byt zakladni vlastnosti stranek, které chtéji ziskat zakaznika.
Tomu se musi vytvofit hlavné prostfedi divery. Navstévnik, ktery bude mit néjaké pochyb-

nosti o firmé nebo o nabidce, ihned odejde a nikdy se nevrati.

Janouch (2014, s. 71) doporucuje nasledujicich Sest zakladnich pravidel pro budovani

davéryhodnych stranek.

Dostupny telefonicky kontakt

Telefonni ¢islo a zejména pevna linka znamenaji jistotu, Ze firma existuje a neni to n&jaky
podvod. Je to urCity zachytny bod pro zdkazniky pro piipad, kdyby doslo k néjakym
komplikacim v dodavce, nebo si s né¢im nevédéli rady. Po telefonu se dé také ziskat znacné

mnozstvi podnétd pro zlepSovani produktii a sluzeb.
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Telefonicky kontakt je tak jednim ze zakladnich ptedpokladi pro UspéSny prodej pies
internet a kvalitni firma by jej méla uvadét na viech strankach svého e-shopu. Rada lidi se

rozhoduje k ndkupu prave na zakladé toho. A to ptesto, ze nikdy nezavolaji.

Telefonicky kontakt méa v sobé vyznamny psychologicky prvek. Pasobi jako ujisténi, ze v
pripadé¢ potfeby je mozné se s nékym bavit. A ten nékdo neni anonymni. Proto je jesté lepsi
uvést u telefonického kontaktu také jméno a e-mail pracovnika, na kterého se mohou lidé

obracet o radu, zeptat se na zboZi skladem, nebo vytizovat reklamace.

Volba spravné adresy stranek

Nema smysl pouzivat za kazdou cenu klicova slova v doméné. Diive se tim zlepSovala
pozice z hlediska optimalizace, avSak v soucasné dob¢ to ma maly, nebo zadny vyznam. Pro

navstévnika je dilezitd jednoduché a snadno zapamatovatelnd URL adresa.

Detailni popis firmy nebo ¢innosti

Je tfeba jasné a srozumitelné vysvétlit, co firma dél4, ptipadné pridat néco z historie. Neni
vhodné déavat na web strategickd rozhodnuti firmy a rizna prohldseni o jeji vyjimecnosti.

Naopak, zakazniky zajimaji rizné certifikaty kvality a ocenéni produktti.
Aktualnost informaci

Pravidelné zvetejiiovani zprav o firmé, produktech, ¢innosti, akcich atd. zvySuje Sanci byt
na piednich mistech ve vyhledavani a posiluje tak povédomi lidi o firmé a jejich produktech.
Pravidelné zpravy znamenaji, ze firma existuje, je aktivni a ma snahu své zdkazniky

informovat. Zpravy jsou také jednim z diivodd, pro€ by se lidé méli na web vracet.

Deklarovani vraceni penéz

V e-shopech se vyplaci zavedeni delSiho obdobi (nad rdmec zdkona) pro moznost vraceni
zbozi bez udani divodu. Prestoze zbozi vraci jen zlomek zakazniki, vyvolava to u vSech

pocit znacné solidnosti dodavatele.

Bezpecnost nakupu

V ptipad¢, Ze jsou od zdkaznikli pozadovany osobni udaje nebo probihaji citlivé transakce,

je nutné zajistit jak bezpecnost pienosu dat, tak e-maill, nebo jinych dat od zékaznika.
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2.3 Kyvalitni obsah stranek

Frazi ,,obsah je kral“ zname od Billa Gatese uz dlouho. Z jeho ust zaznéla v roce 1998.
Vyhledavace i lidé ho maji radi. Kvalitni obsah webu je cestou k budovani kvalitni
a uznavané znacky. V tomto duchu se vyjadiuje i Janouch (2014, s. 109), ktery zminuje
nasledujici: ,,Pokud Ize o nécem v oblasti internetového marketingu rict, Ze je to
Internetu deélat vitbec nic. Ani graficka reklama, ktera muze privést navstévniky na vase
stranky, se neobejde bez kvalitnich textovych informaci na cilové strance. Veskeré aktivity v
budovani odkazu jsou postaveny na obsahu a jeho pribuznosti. Obsah je klicovy nejen pro

web, ale i pro blogy, zpravy, socialni sité, encyklopedie, a dokonce i pro diskusni fora.

V poslednich n¢kolika letech Google a dalsi vyhledavace neustéle zlepsuji sviij vyhledavaci
algoritmus. Snazi se tak zabranit produkci nekvalitniho obsahu, kterého denné vznikaji
tisice. Upfednostiiuji kvalitni a unikatni obsah pfed nekvalitnimi ¢lanky psanymi pouze pro
ovlivnéni vysledkl vyhledavani. Dalo by se fict, ze Google svym konanim motivuje online
prostifedi k hlubSimu zapojeni obsahového marketingu. Z hlediska vyhledavacii je totiz
obsahovy marketing nepostizitelny, a naopak vitany. Je to legitimni soubor technik, které
maji za cil vybudovat s navstévniky vasSeho webu dlouhodoby vztah. Kazdym rokem je
kujici obsah pravidelné a nabizejici navstévnikiim aktudlni a zajimavé relevantni informace.

(Reznigek, 2014, s. 23)

Rezni¢ek (2014, s. 22) doporu¢uje snaZit se o to, aby obsah vypadal hlavné nenucend
a ptirozen€. A nejprve doporucuje ujasnit si, co chtéji zdkaznici Cist. Pfi psani kazdého
¢lanku se zamyslet nad potfebami svych Ctenditi a psat jen to, co oni sami chtéji védet.
Vsechny tyto moderni marketingové taktiky se snazi ziskat a budovat jedno: zakaznikovu

ve znacku.

2.4 Prirozena propagace stranek

Aby se na stranky dostali zdkaznici, musime dat o strankach védét a tou nejpfirozené;si
cestou jak toho dosahnout je byt dohledatelny. Tedy idealné aby bylo na stranky co nejvice

odkazovano. Obecné Ize fict, Ze nejlepsi odkazy jsou takové, které maji néjaky uzitek. Tim
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uzitkem je minéno zvySovani popularity stranek z hlediska vyhledavact a také piinos

z navstévnikl prichazejicich z odkazujicich stranek.
Janouch (2014, s. 129) uvadi nésledujici seznam, kde 1ze odkazy umistit:

m Stranky jinych firem (zejména partnerskych)
m Stranky odkazujici na konkurenci

m Katalogy + registrace e-shopt

m  Oborové portaly (vyuziti pfedevsim v B2B)
m Zijmové portaly

m Inzertni servery

m Stranky profesnich asociaci

m Zpravodajské portaly, portaly s novinkami

m Prehledy ¢lankt

m Socidlni zdlozkovaci systémy

m Blogy

m Diskusni fora

m Weby vefejné spravy a vzdélavacich instituci

m Socialni sité

Posledni formu propagace zmifiuje i Rezni¢ek (2014, s. 124), ktery doporucuje kroms
samotného publikovani na socialnich sitich umoznit samotnym ¢tendiim, aby obsah ¢lanku
sdileli na svych socidlnich sitich. K tomu pomutzou tlacitka ke sdileni umisténa pfimo na

webu.

Pro umistovani odkazl plati dle Janoucha (2014, s. 129) zakladni pravidlo a to, Ze je nutna
pribuznost obsahu stranek kam ma byt odkaz umistén. Téma by mélo byt podobné, ale
nemusi byt uplné stejné. Toto plati pro bézné WWW stranky, blogy, diskusni fora apod.
U katalogt je zapis do spravné kategorie, ve zpravodajstvi uvefejnéni zpravy v piisluSném

oddilu webu apod. samoziejmé nutny.

Ideélni cestou je stav, kdy se na budovani zpétnych odkazli co nejvice podileji sami
navstévnici vasich stranek. Podle Sedlaka (2012, s. 124), tak budou uzivatelé ¢init hlavné
v momente, kdy se jim vaSe stranky budou libit, budou pro n¢ uZzitecné a zanechaji v nich

takovy dojem, Ze se budou chtit bavit, napft. v diskusnich férech dobrovolné.
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2.5 Placena propagace stranek

K tomu aby se o strankach a nabidce dozvédélo co nejvice potencionalnich zakaznika slouzi
v online svéte stejné tak jako v tom offline reklama. Tou nejbéznéjsi a nejjednodussi formou
internetové reklamy, kterou si mize stranka zaplatit ihned po pomyslném otevieni je reklama
v internetovych vyhledavacich a jejich obsahové siti, ktera probihd formou platby za klik

(PPC).PPC systémy jsou jednou z nejuzivanéjSich oblasti vykonnostniho marketingu.

PPC systémy vznikly u vyhledavact (napt. Google AdWords a Sklik) a v této oblasti
internetu také nadale dominuji (zobrazovani reklamy na zakladé hledané¢ho dotazu). Existuje
vSak jeste¢ druha slozka PPC systémd, a to tzv. obsahové sit€. V nich si 1ze PPC systém
predstavit jako prostfednika, ktery médiim (webovym strankam) umoznuje vyd¢lavat na
jejich reklamnim prostoru a zadavateliim umoziuje $ifit jejich reklamni sdéleni mezi bézné
uzivatele internetu. Webové stranky tedy nabidnou systému sviij prostor a ten k nim (na
oplatku) posila reklamy zadavateld. Trzby (z PPC platebniho modelu) si provozovatel webu
a PPC systém déli mezi sebe. Mezi zvlastni specifika PPC systémi patii fakt, Ze se jedna
o systémy aukéni. Kazdy inzerent mize ptihazovat ¢astku, kterou je ochoten za klik platit,
a A% souvislosti S tim, jak  je  jeho reklama proklikavéana
(a n€kolika dal$imi parametry), se pak zobrazuje pied nebo za konkuren¢nimi inzeraty.Za
tradi¢ni reklamni format v PPC systémech 1ze oznacit textovy inzerat (o ¢tyfech radcich),
nicméné mizeme se setkat 1 s jakymikoli formami banneri, video bannert ¢i miniaplikaci.

(Mediaguru.cz, © 2016)

Hlavni vyhody PPC reklamy:

= Nizké naklady - vétSinou je levnéjsi nez jiné formy internetové reklamy.

» Kuvalitni zacileni - diky klicovym sloviim se reklama objevi pouze tém uzivatelim, ktefi
podobny vyraz zadali do vyhledavace. Zejména pti rozhodovani to miize byt velka
vyhoda.

* Vlastni stanoveni ceny - zadavatel si sam stanovi cenu za klik, tim je ale vyrazné
ovlivnéna pozice ve vyhledavaci.

= Velmi dobrd méfitelnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

* MozZnosti kontroly kampané - v redlném case vidi zadavatel vysledky kampané
a dokonce ji miize béhem pribchu ménit a upravovat podle vlastnich potieb na zékladé

jiz existujicich vysledka. (Ptikrylova, 2010, s. 230)

2.6 Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti, monitorovani chovani navstévnikli na webu, sledovani pfichozich
odkazi, kontrola kampani, to vSe jsou kli¢ové faktory uspéchu a slouzi jako podklad pro
dalsi rozhodovani a zlepSovani nejen stranek, ale celého marketingu na internetu. Analyza
navstévnosti se provadi proto, aby se zjistilo, jak je prezentace pouzivdna a jaka je jeji
efektivita - zda spliiuje dané cile. Od toho se pak odviji dalsi kroky vedouci ke zméné
stranek, nabidky, reklamy, cen apod. Oproti klasickému marketingu je k dispozici néstroj,
s jehoz pomoci muzete méfit Ucinnost nebo navratnost investic (ROl = Return On

Investment) prakticky jakychkoliv aktivit na Internetu. (Janouch, 2014, s. 115)

Janouch (2014, s. 115) doporucuje pted vyvozenim zavéri dikladné zvazit, co informace
fikaji. Rada vysledkii se miZe ménit i béhem jediného dne a viechny méfici systémy
vykazuji urcité chyby. Proto je nutné mit vzorek dat za del§i obdobi (minimaln¢ 3 mésice

u novych webi, 1 rok u zavedenych), sledovat trendy a porovnavat vzdy stejné obdobi.

2.6.1 Analytické nastroje

Asi nejzndméjSim a masove nejvyuzivanéjSim nastrojem pro analyzu navstévnosti je Google
Analytics. Je velice rozsifeny nejen proto, Ze je zdarma, ale hlavné pro své piehledné
a srozumitelné uzivatelské rozhrani. Také jeho zprovoznéni nevyzaduje zadné hluboké

znalosti programovani, nebo HTML kédu.

2.6.2 Ukazatele

Analyza navstévnosti smétuje k pochopeni, co zékaznici chtéji. Sleduji se trendy
1 okamzité vykyvy (sezénnost, udalosti, pocasi, politicka rozhodnuti atd.), dosahovani
obchodnich 1 marketingovych cili. Pomoci analyzy navstévnosti se provadi i segmentace
zakaznikl. Pro kazdy segment se pak sleduji rozdily v chovani a celd fada dalSich ukazateld.
Proto by méli analyzu provadét predevsim marketéti, kteti se, kromé vyse uvedenych

zakladnich bodu, zaméiuji také na dalsi ukazatele:
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* narlst ndvstévnosti

= zdroje navstévnosti

» pocet stranek na 1 navstévu

* na kterych strankdch navstévnici opoustéji web

» konkrétni (dilezité) stranky podle miry okamzitého opusténi

= pres jaka kliCova slova a z jakého zdroje pfisli navstévnici

* {c¢innost reklamnich kampani (navstévnost, konverze, MDA) analyza procesu

objednéavky u e-shopt (Janouch, 2014, s. 116)

2.7 Socialni sité

Asi jen tézko bychom hledali internetovou sluzbu, ktera zaznamenala tak obrovsky rozvoj a

m¢éla tak vyrazny vliv na oblast komunikace, marketingu a obchodu jako jsou socialni sité.

Podle Janoucha (2014, s. 223) jsou socialni sit¢ mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli
okruh svych ptatel nebo se ptipojili k néjaké komunité se spole€nymi z4jmy. Socialnim sitim
se také ne¢kdy tika spolecenské sit€ nebo jednoduse pravé komunity. Existuji riizné typy siti.
Nejvice rozSifené jsou sit€ osobni, z nichz nejvyznamnéjsi je Facebook
(www.facebook.com). Systém piivodné uréeny jen pro studenty z Harvardu se stal nejvétsi
socialni siti svéta.

Na socidlnich sitich probih4d komunikace se zakazniky piimo. Na rozdil od jinych médii zde
dochdzi k neustalému kontaktu firmy se zdkazniky. Na stran¢ jedné firma reaguje na rizné
dotazy, ptipominky, stiznosti apod., na stran¢ druhé vSak sama svou aktivitou generuje
zakaznické reakce. Z pohledu cili marketingu na socialnich sitich jde o cinnost

klicovou.(Janouch, 2014, s. 223)
Facebook

Facebook lidé vyuzivaji pfedevsim ke komunikaci s prateli, vyuzivaji ho jako zdroj zdbavy
a jsou na ném, kdyz se jim zrovna nechce nic délat nebo se zrovna nudi.

V ptipad€ vybéru této sité jako marketingového nastroje povazuje Reznicek (2014, s. 127)
Doporucuje s nimi navazat komunikaci, nabizet jim spiSe jednodussi témata a informace
a vytvaret postupné komunitu. Své fanousky nezatézujte odbornostmi, ani suchym obsahem.
Pokud se vasim firemnim profilem ¢i strdnkou svym fanouSkim pravidelné pfipominate,

dobfe si vas zapamatuji, a az vase sluzby ¢i produkty budou potiebovat, piijdou za vami.
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Moznosti firemniho profilu vyzdvihuje i Janouch (2014, s. 241), ktery na firemnim profilu
vyjmenovava moznosti komunikace s fanousky a to prostiednictvim zprav, udélosti,
zvlastnich nabidek jen pro uzivatele Facebooku, diskusnich for, sdileni fotek, videi, udalosti.
Uzivatelé¢ si mohou mezi sebou vyménovat darky, psat vzkazy na zed’ nebo vyuzivat

nékterou z aplikaci (jejich pocet byl v listopadu 2009 cca 350 tisic). (Janouch, 2014, s. 241)

Krom vyse uvedeného Janouch (2014, s. 241) vyzdvihuje obrovskou vyhodu systému pratele
ptatel, kterd znamena pftilezitost pro marketéry, kteti mizou vyuzit lavinového Sifeni
informaci, kdy naptiklad vloZenou fotku mohou vidét vasi préatelé nebo také pratelé vaSich
pratel. Pocet ptatel (fanouski) je pro uspéch klicovy. Dostatecné velka komunita je odrazem
dobie vedenych profili se zajimavym, a pravidelné¢ dopliiovanym obsahem a hlavné
komunikaci s fanouSky. Nejrychlejsi cesta k ziskani fanouskd vSak vede pies placenou

reklamu (reklamu na navstévu profilu, nikoliv firmu nebo jeji produkty).
Twitter

Na svété popularni, u nas zatim nepfilis rozsifené socialni siti Twitter (http://twitter.com/) je
podle firmy Ataxo zaloZzeno asi 161 000 aktivnich Ceskych ucti. Mezi uzivatele patii
predevsim lidé, ktefi kazdy den pracuji s technologiemi, novymi médii a financemi. Typicky
Cesky uzivatel této socialni sit¢ je napiiklad technologicky specialista, finan¢ni poradce,
novinaf & manaZer. Potencial Twitteru by podle Reznicka (2014, s. 128) mély vyuzit

pfedevsim moderni a technologické spole€nosti, stranky a jednotlivci.
Google Plus

Mezi typické navstévniky této sité patii naptiklad designefi, IT specialisté, marketingovi
profesionalové a dalsi povolani, kterd maji blizko k modernim technologiim a i pfes relativné
vysoky pocet uzivatelil je nékdy tato socidlni sit’ prezdivana siti duchii, protoze mnoho lidi,
kteti na ni maji vytvorené profily, na né pfili§ aktivné nepfispivaji novym obsahem.

(Reznigek, 2013,s. 129)

Reznitek (2013,s. 129) piesto uvadi, 7e diky moznosti vytvafeni skupin uZivateld
(takzvanych kruhll) mizete dobfe smérovat vas obsah pfesn¢ tomu, komu mé byt urceny.
Google Plus je pro mnoho modernich funkei vhodnou siti pro tuvodni konverzaci a poznavani
novych lidi i zadkaznik®. Pokud cilite na mladé lidi, pfevazné na muze, a najdete mezi nimi

publikum, které bude aktivni u vasich piispévkil, mize vam Google Plus pomoct rozsifovat
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vas obsah mezi ostatni uzivatele. Sit’ ale neni ve vétSin¢€ oborti vhodna pro cileni na uzivatele

ve sttednim véku, bez zajmu o technologie.
Linkedin

Ctvrtou podstatnou socialni siti je Linkedin (https:/cz.linkedin.com/), které se uz od zacatku
profiluje jako profesionalni socialni sit’ (nikoliv tedy jako osobni), jez slouzi k propojeni
pracovnikt a sdileni obsahu tykajiciho se prace a odbornych informaci. Typickymi uzivateli
jsou absolventi vysokych S$kol, manazefi, majitel¢ firem, feditelé, ale 1 star$i lidé.
Nejpocetnéji jsou mezi profily zastoupeni lidé z dynamickych profesi, jako jsou naptiklad
informacni technologie, prodej a inzenyrstvi. Linkedin je skvély zdroj informaci o mnoha
profesiondlech, jejich zkuSenostech a schopnostech. A také mistem, kde muzete
s témito lidmi navéazat konverzaci. UZivatelé oc¢ekavaji od ostatnich ¢lenti a skupin, do
kterych se mohou zapojit, seriézni informace tykajici se jejich oblasti zajmu. Nejde tedy
o socialni sit, kam by lidé chodili po vecerech klabosit a vyplnit &as hranim her. (Reznigek,

2014, s. 130)
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3 NAKUPNI CHOVANI

vvvvvv

v literatufe nabizi Schiffman a Kanuk (2004, s. 14), ktefi ho definuji jako chovani, kterym
se spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichZz ocekdvaji uspokojeni svych potieb. Zameétfuje se na rozhodovani
jednotlivel pfi vynakladani vlastnich zdroju (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se
spotfebou. V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak ¢asto polozky nakupuji, jak ¢asto je
pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad téchto hodnoceni na budouci nédkupy, a jak
s nimi nakladaji.

my vSichni predevs§im spotiebiteli. Pravidelné uzivaime nebo spotfebovavame potraviny,
obleceni, bydleni, dopravu, vzdélani, zatizeni, dovolenou, nezbytné potieby, luxusni zbozi,
sluzby a dokonce napady. Jako spotiebitelé hrajeme Zivotné dulezitou ulohu v zajiSténi
zdravé ekonomiky — mistni, narodni a mezinarodni. NaSe nakupni rozhodovani ovliviiuje
poptavku po zékladnich surovinach, dopravé, vyrobé a bankovnictvi, jez zase ovliviuji
zaméstnanost a rozvinuti zdroji, spéch nékterych primyslovych odvétvi a zanik jinych.
Aby uspéli v né€jakém oboru a zvlasté na sou¢asném dynamicky a rychle se vyvijejicim trhu,
museji prodejci znat vSe o spotiebitelich — jejich pfani, mysleni, zpiisobu prace a traveni
volného €asu. Museji porozumét jednotlivym a skupinovym vlivim na rozhodovaci proces

spotiebitele. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

3.1 Modely nakupniho chovani

S cilem zachytit, porozumét a 1épe vysvétlit podstatu nakupniho chovani vzniklo nékolik
riznych zplsobi, pri¢emz asi k nejznaméjSim z nich patii Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
model. Tento model pfitom, jak uvadi J. Vysekalova (2004, s. 34) zahrnuje mimo informaci

a jejich zpracovani, i kulturni a spolecenské vlivy a kone¢ny vysledek chovani spotiebitele.
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Obrazek 1: Model chovani spotiebitele, Zdroj: Vysekalova J., Chovani zakaznika.
GradaPublishing, 2011. s. 37

Dalsi model spottebitelského chovani uvadeji P. Kotler a G. Armstrong. Jejich model
podnéti a reakci (obrazek 2) Ten prezentuje marketingové podnéty vychazejici
z marketingového mixu, tzv. 4P, jakoz i dalsi podnéty, které ovlivituji nakupni rozhodovani
spotiebitele a vstupuji do jeho tzv. "Cerné skiifiky", v niZ se méni na soubor pozorovatelnych

reakcli.
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marketing tzv. ¢erna skrinka reakce
a dalsi podnéty spotfebitele kupujiciho

vyrobek I ss ﬂ ekonomické vlastnosti nakupni ~] volba produktu
cena f ww technologické sptifebitele rozhodovaci -1 volba znacky
distribuce § o proces - volba prodejce
komunikace | ~| nac¢asovani koupé

| disponibiini obnos
pro nakup

Obrazek 2: Model ndkupniho chovani spotrebitelii, Zdroj: Kotler P. a Armstrong G.,
Marketing. Praha: GradaPublishing, 2004, s.270

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Chovani kazdého zékaznika je ovlivnéno vlivem urcitych faktort, které hraji velkou roli pfi
rozhodovani, zda dany produkt na trhu koupit nebo nekoupit. Tyto faktory ovliviiujici
nakupni chovani se Casto oznacuji jako faktory spotiebitelského chovani a asi nejlépe je
shrnuje Kotler (2004, s. 270) podle kterého je spottebitelské rozhodovani o ndkupu vyrazné
ovlivnéno kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a psychologickymi faktory, které ve vétsing
pripadi sice nedokazi marketingovi pracovnici sami formovat, ale je tfeba, aby je brali v

avahu.

kulturni o
fakto spolecenské
di faktory osobni =
kultura —— faktory psychologicke
Clenské faktory
a referenéni vék a faze Zivota -
skupiny zaméstnani e
ekonomicka situace vnimani
subkultura rodina Zivotni styl uéeni
. ) osobnost presvédéeni
role ]edr}ollwcg a pojeti a postoje
a spolecensky sebe sama
spolecenska status
trida

Obrazek 3: Faktory ovlivijici chovani spotrebitele, Zdroj: Kotler P. a Armstrong G.,
Marketing. Praha: GradaPublishing, 2004, s. 271
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3.3 Nakupni chovani na internetu

Chovani zékaznikli se v 21. stoleti opravdu vyrazn¢ zménilo. Zékaznici uz nejsou pasivni
konzumenti reklamy. Aktivné na Internetu hledaji, srovnavaji sluzby a sdileji své zkusenosti.
Vdécime za to 1 vyraznému sniZeni cen za piipojeni k Internetu. V Ceské republice také

postupné doSlo k vyraznému zrychleni pfipojeni k internetu a snizeni cen. (Parminut.cz, ©

2016)

V specifickém prostfedi internetu na zakaznika ptisobi mnohé faktory ovliviiujici jeho

nakupni rozhodnuti.

Od pové€domi o znacce, pfes proces rozhodovani aZ po samotny nadkup mohou na
potencialniho zdkaznika pisobit rGzné podnéty, které mu koupi vasich produktd piimo

nabizeji nebo pfipominaji, ptip. obsahuji jejich recenze. Jedna se o:

» Firemni stranky nebo blog.

» Zpétné odkazy z vyhledavaci — Google, Seznam, Firmy.cz , proto je dileZité registrovat
své webé stranky do vyhledavaci a v ptipadé€ e-shopti i do srovnavact zbozi.

= Rizné kandly, na které¢ se da vkladat obsah — Youtube, Vimeo, Picasa, Flickr.

= Reklamu v online médiich, napf. bannerova reklama, PPC reklama — kontextova
(obsahova) si.

» Reklamu v offline médiich (TV, radio, printova a outdoorova reklama).

= Socialni sit¢ — Facebook, Twitter, Pinterest, Google Plus a geolokaliza¢ni socidlni sité —
napt. Foursquare, FacebookPlaces, Qype.

= Portaly s recenzemi a hodnocenimi piimo od zdkazniki, navstévniki — Tripadvisor,
Agoda.com, Google Places.

= Slevové portaly. (Byznysweb.cz, © 2016)

Studie Googlu z roku 2011 pod nazvem ,,Zero Moment of Truth* (ZMOT) dobfe ilustruje
zménu v nakupnim chovéni spottebitell, na kterou musi marketéfi v dobé digitalniho veku
reagovat. Do rozhodovaciho procesu spotiebitele se vklinil novy moment tzv. ZMOT, ktery
predchazi navstévé kamenného obchodu ¢i e-shopu, tedy okamziku vlastniho nakupu.
Spottebitel, ktery se na zaklade nékterého stimulu (shlédnuti reklamy v TV, Casopise, online
portdlu, na billboardu, ptecteni ¢lanku) rozhoduje o koupi néjakého vyrobku ¢i sluzby,
zahajuje nakup peclivym prizkumem. Prizkum provadi nejcastéji na internetu — vyhledava

informace  ve  vyhledavadich,  porovnavd  vyrobky v  online review
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a blozich, informuje se na strankach vyrobce a prodejce, ¢te komentafe na socialnich médiich
a pod online ¢lanky, stava se fanouskem vybrané znacky apod. Dalsi informace ziskava od
rodiny a svych pratel. Zakaznik dnes je mnohem Iépe informovany, nez tomu bylo
v minulych letech. Podle prizkumu Googlu se pocet informacnich zdroji, které spotiebitel
vyuziva, za posledni rok téméf zdvojnasobil. V roce 2010 spotiebitel ¢erpal informace pred
nakupem v priiméru z 5,2 zdrojt, v roce 2011 to bylo jiz 10,4 zdrojt. Stale vyznamnéjsi roli
v tomto procesu hraji vedle béznych vyhledava&ii i socialni sité a mobilni internet. V Ceské
republice podle neddvného vyzkumu piedchazi 60% nakupim v kamenné prodejné online

prizkum. (Marketup.cz, 2016)

=

~ N
((©)) = ) é @
° o0
Stimulus First Second
m T Moment of Truth  Moment of Truth
+ (Shelf) (Experience)
" )

Obrazek 4: Model ZMOT, Zdroj: www.thinkwithgoogle.com, 2016
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

~Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji.”

(Kotler, 2005, s. 116)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Pfedev§im se jedna o informace o zédkaznikovi. Vedle téch zédkladnich, kdo
je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani, misto bydlisté, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak

nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. (Foret, 2008, s. 12)

4.1 Faze marketingového vyzkumu

Hlavni faze marketingového vyzkumu jsou podle Kotlera (2004, s. 228) definovani
problému a cile vyzkumu, planovaci faze, shromazd’ovani dat a jejich nésledna analyza

vyhodnoceni vyzkumu, spojeného s prezentaci vysledk.

4.1.1 Urceni problému a vytyceni cile

Definovani vyzkumného problému patii ke klicovym okamzikiim vyzkumného procesu.
Pokud se nepodati hned v uvodu nalezité vymezit problém, mohou byt sebelépe ziskané
informace pro marketingové manazery bezcenné, nebot’ hrozi nebezpeci, Ze budou prosté

o néCem jiném. (Foret, 2008, s. 95)

4.1.2 Faze planovani

Pokud mame jasn¢ stanovené cile a uren problém vyzkumu, pfichdzi na fadu etapa
zhotoveni pldnu vyzkumu pro sbér informaci. Plan miizeme zhotovovat na zakladé¢
finan¢nich prostredki, které bychom chtéli vynalozit na proces marketingového vyzkumu.
Naklady by méli byt vynalozeny efektivné, tak aby nebyl pfekrocen jejich ptinos. (Kotler,
2005, s. 116)

4.1.3 Shromazdéni dat a jejich analyza

v v

tak finan¢niho hlediska, ktery mlze probihat tzv. ,,od stolu“ nebo v terénu, a to riznymi

technikami.
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4.1.4 Vyhodnocovani

Posledni faze marketingového vyzkumu zahrnuje jeho vyhodnoceni a vytvoreni celkového
zaveru, ktery je poté pouzit k jeho prezentaci. (Kotler, 2004, s. 228)

4.2 Primarni analyza

Primérni analyza je zaloZena na datech, ktera byla shromazdéna piesné pro ucel daného
vyzkumného projektu.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné velky (v fadu
stovek a tisich jednotek) a reprezentativni vzorek jednotek. K objektivité
a systematicnosti zjiSt€nych informaci pfispivaji takové postupy jako standardizace otazek,
vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat. Zakladni techniky kvantitativniho
vyzkumu tvofi osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazy, piipadné

analyza jakychkoli zdznamu. (Foret, 2008, s. 103)

4.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a pficiny. Je tedy
hlubsim poznanim a mize slouzit jako dopln¢k kvantitativnich poznatkd. Druhou obvyklou
situaci, kdy pouzijeme kvalitativni postupy, je naopak vstup do nové problematiky, v niz se
potfebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové napady. Zékladni tfi techniky
kvantitativniho vyzkumu tvofi hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory (focusgroup)

a projektivni techniky. (Foret, 2008, s. 115)

4.3 Sekundarni analyza

Sekundarni analyza je zalozena na datech, kterd byla ptivodn¢ sebrana za jinym tucelem, nez
pro stavajici vyzkum. Sekundarni data (deskresearch) jiz byla zjisténa a statisticky
zpracovana v minulosti, a to za jinym ucelem. V marketingovém vyzkumu jich zpravidla
vyuzivame jako podpurnych, nikoliv v§ak druhotfadych zdroji informaci. Néktera data ze
sekundéarnich zdroji jsou neagregovana, tzn. v puvodni podobé, zjisténa za jednotku,
zatimco jina jiz agregovana, sumarizovana za cely soubor, zpracovana do statistickych

hodnot. (Lide.fmk.cz, 2016)
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je analyza ndkupniho chovani v online prostiedi na ptikladu znacky MODART.

5.2 Metodologicky postup

Prace se d¢li na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast prace se soustiedi na reSersi
dostupné literatury a on-line zdrojii, které jsou nutné pro teoretické pochopeni oblasti
znacky, moznosti komunikace v online prostfedi a nakupniho chovani. V praktické ¢asti je

predstavena konkrétni znacka MODART jez byla podrobena primarni a sekundarni analyze.

5.2.1 Primarni analyza

Primarni analyza ptedstavuje kvantitativni analyzu formou elektronického dotazovéani za
ucelem zjiSténi informaci o nadkupnim chovani pii ndkupu modniho zbozi a reakci na
prezentaci znacky MODART. Dotaznik byl umistén v online systému Google Documents
a Sifen emailem.

5.2.2 Sekundarni analyza

V sekundarni analyze byly vyhodnoceny data reklamnich kampani v reklamnich systémech
Google Adwords, Facebookové reklamy a Sklik. Na zéklad¢ téchto dat byla nasledné

provedena komparace téchto reklamnich kampani.

5.3 Vyzkumné otazky

Tato prace ma dvé nasledujici vyzkumné otazky:

Co ovlivigje spotiebitele pti ndkupu v internetovych obchodech s médou?

Ktery analyzovany reklamni systém ptivede nejvice potencionalnich zakaznikli na e-shop

znaCky MODART?
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6 ZNACKA MODART

Tato prace se zabyva znackou MODART, a to hlavné jeji online propagaci v reklamnich
systémech socidlni sit¢ Facebook, Google Adwords a Sklik.Dale pak prezentaci

a komunikaci v online prosttedi.

Znatka MODART vznikla v roce 2015 na zaklad€ touhy party mladych lidi pohybujicich se
v oblasti marketingu a mody, ktefi si chtéli ovéfit v redlném prostiedi, bez omezeni od

zadavatele, postupy a nastroje pii budovani a propagaci znacky.

Jak jiz sdm nazev znacky napovida, znacka MODART se zaméfuje na mdédu a uméni a to
hlavn¢ prodej damskych a panskych Sperkid a dopliki, které jsou nééim zajimavé
a originalni. K distribuci vyuziva svlij e-shopwww.modart.cz. Do nabizené¢ho sortimentu
MODART postupné ptidal nékolik dalSich typh zbozi a to naptiklad hodinky nebo kryty na
mobilni telefony. Jedna se tedy o zcela novou a stale se formujici znacku, jejiz cilovou
skupinu tvofi lidé mezi 18 — 40 lety. Hlavni vizi zna¢ky do budoucna je rozsifeni sortimentu

o dalsi originalni ru¢ni tvorbu a v neblizs§i dob¢ o autorské obrazy moderniho uméni.

6.1 Prvky znacky MODART

MODART

Obrazek 5: Logo MODART ve vertikalni podobé, Zdroj:MODART.cz, 2016

(MMODART

Obrazek 6: Logo MODART v horizontalni podobé, Zdroj: MODART.cz, 2016
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6.2 Online komunikace znacky MODART

Znacka MODART se snazi udrzovat co nejlepsi vztahy se zékazniky. Ptijima jejich navrhy

na zlepSeni prostifednictvim e-mailu, facebookového profilu i telefonické podpory.

Znacka se Casto snazi podporovat prodej riznymi akcemi, které se vétSinou zakladaji na bazi
systému 1+1 zdarma. Krom toho ptiklada ke kazdé objednévce darek zdarma. Znamena to
napiiklad, Ze pokud si koupi zdkaznik ndhrdelnik, dostane k nému nauSnice zdarma.
Kazdému zdkaznikovi se snazi spole¢nost vyhovét podle jeho potteb, a pokud mu produkt
nevyhovuje, nabizi jeho vraceni. Od zacatku ptsobeni si znacka zaklada hlavné na rychlém
a spolehlivém doruceni zdarma a to protoze vi, ze kazdy zakaznik, ktery se t&€$i na svou

objednavku oceni hlavné jeji rychlé doruceni.

Hlavnim mistem piisobnosti znacky je online prostiedi internetu, kde vyuziva né€kolika
komunikac¢nich kanalti. Prodejni e-shop je umistén na adrese www.modart.cz.Krombéznych
komunikacnich kanali, jako jsou email a telefon vyuzivdi MODART ke komunikaci

reklamu, socidlni média a dalsi kanaly z nésledujiciho vyctu. (MODART, 2016)
E-shop MODART

Znacka MODART si zaklada na co nejsnazSim nakupnim procesu a vzhledu eshopu.
E-shop méd od svého spusténi plnit funkci pfehledné online ndkupni galerie, kde se

navstévnik orientuje hlavné pomoci obrazkl produkti.
Reklama v reklamnim systému Google Adwords

Tento kanal povazuje MODART za klicovy a od zacatku svého plisobeni se snazi, aby byly
jeho vyrobky co nejvice dohledatelné.

Reklama v reklamnim systému Sklik
Stejné tak jako v systému Google Adwords propaguje své produkty i v reklamni siti Sklik.cz.
Socialni sit’ Facebook

Na této sitt MODART komunikuje své akce, novinky a sbird podnéty od svych fanouski.
Do budoucna by zde znacka chtéla provozovat i poradnu o vyrobé Sperkil a jejich drzbé.

Na Facebooku také vyuziva placené podpory piispévkd.
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Reklama ve zboZovych vyhledavacich

Diky specifickym nazvim vyrobki, které nelze snadno porovnavat a zatradit do skupin
a kategorii jsou zbozové vyhleddvate pro e-shop MODART prozatim minimalné
vyuzivanymi komunika¢nimi kanaly.

Newsletter

MODART v tuto chvili nezasila pravidelny newsletter. Tento kanal vyuZziva pouze narazove.
A to naptiklad na akce typu ,,Doporu¢ a ziskej*, kdy zdkaznikim, ktefi jiz nakoupili, nabizi
moznost tento kupon predat svym pratelim. Newsletter je tedy v této dobé vyuZzivan pouze
okrajove.

Firemni blog

V tomto komunika¢nim kanale komunikuje nenucenym a neformalnim zplisoben informace

o déni v zivot¢ znacky a spatfuje velkou budoucnost, co se ty¢e moznosti pietvorit Ctenaie

ve spokojené zakazniky.
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7 SEKUNDARNI ANALYZA - KOMPARACE

Za UCelem analyzy dat online reklamnich kampani byla provedena sekundéarni analyza
formou sbéru dat zreklamniho systému Facebook komparaci s kampani v dalSich
reklamnich systémech, konkrétné reklamnimi kampanémi v reklamnich systémech Google
Adwords a Sklik.cz. Kritéria, kterd byla v této analyze zpracovana, obsahovala pocty
zobrazeni kampani, rozpocty kampani, ceny za klik a poCty navstévnikl stranek, ktefi
smétfovali na eshop www.modart.cz z téchto kampani. Data, které byla na tuto analyzu

pouzita, pochéazeji z obdobi 1. 12. 2015 — 15. 3. 2016.

7.1 Cil analyzy

Cilem analyzy bylo provést komparaci dat ziskanych z reklamnich systémti Google Adword,
Facebook reklamy a Sklik vudavaném obdobi 1. 12. 2015 — 15. 3. 2016
a vyhodnotit G¢innost jednotlivych reklam znatky MODART v jednotlivych reklamnich
systémech. Primérovano a piepocteno na cenu za jednoho névstévnika, ktery sméfoval na

eshop www.modart.cz.

7.2 Reklamni kampan na Facebooku

V reklamnim systému Facebooku byl zvefejnén ptispévek zaméfeny obecné na podporu
znaCky MODART, ktery ptiblizoval jeji hlavni sortiment a vyhody ve formé rychlého
a bezplatného doruceni. Byl cilen na uzivatele z CR ve véku 20 az 40 let zajimajici se

0 mddu, uméni, nakupovani a znacky.
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Q”D MODART iy Tato stranka se mi libi

Moda, Sperky a stylovky. Doruteni zdarma do 2 dnal

Obrazek 7: Inzerdt na Facebooku, Zdroj: Facebook.com, 2016

7.3 Reklamni kampan na Google Adwords

V reklamnim systému Google Adwords od spolecnosti Google by zvefejnén inzerat
shodného znéni jako na Facebook. Navic bylo pfidano cileni na klicova slova tykajicich se

mody, $perkil a designovych dopliikii a byl cilen na uzivatele Ceské republiky.

MODART - Moda, Sperky a styloviky.
www.modart.cz
Doruteni zdarma do 2 dndl

Obrazek 8: Inzerat v Google Adwords, Zdroj: Adwords.Google.com, 2016

7.4 Reklamni kampan na Skliku

V reklamnim systému Sklik.cz, ktery zobrazuje inzerci v siti Ceského vyhleddvace
Seznam.cz a obsahové siti byl zvefejnén shodny inzerat jako v Google Adwords s tim, ze

byla pouzita i shodna kli¢ova slova.
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MODART

Moda, Sperky a stylovky.
Doruteni zdarma do 2 dndl
www.modart.cz

Obrazek 9: Inzerat v Sklik, Zdroj: Sklik.cz, 2016

7.5 Komparace reklamnich kampani

V této ¢asti prace je popsdna vzajemnd komparace kampani v jednotlivych reklamnich

systémech ve sledovaném obdobi od1. 12. 2015 — 15. 3. 2016

7.5.1 Komparace tvrdych dat

V daném obdobi byly sledovany reklamy ve tfech reklamnich systémech: Sklik, Google
Adwords a Facebook a to ve vSech se shodnym rozpoctem ve vysi 2000 K¢.

Hlavnim uc¢elem kampani bylo pfivedeni co nejvetsiho poctu navstévniki na eshop znacky
MODART, resp. jeho e-shopwww.modart.cz. Komparaci tvrdych dat zjednotlivych
reklamnich systémil bylo zjiSténo, Ze reklamni systém Facebooku pfived] v daném obdobi
314 navstévnikil, reklamni systém Sklik 1334 navstévnikll a nejvice navstévnikl a tedy
1 potencionalnich zdkaznikli dokdzal ptivést inzerat v reklamnim systému Google Adword
ato 1428.

Facebook ani pies zhruba dvojnasobné vyssi celkovy pocet zobrazeni oproti poctu zobrazeni
inzeratu v reklamnim systému Sklik, nedosahl ani ¢tvrtiny vysledku Skliku co se tyce poctu

privedenych navstévniki.
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Facebook Google Adwords Sklik

Rozpocet kampané 2 000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢

Pocet zobrazeni

51382 76 232 26821
reklamy
Pc,)ctvatvprl\’/ecdenych 314 1428 1334
navstévniku
Prumérna cena 6,37 K& 1,40 K¢ 1,50 K¢

jednoho navstévnika

Tabulka 1: Vysledky komparativni analyzy reklamnich kampani (vlastni zpracovani)

7.6 Shrnuti vysledkt sekundarni analyzy

Z analyzy vyplyva, ze nejvetsi miry CTR dosahl a nejvice navstévniki privedl reklamni
systém Google Adwords. Vliv na to ma jisté to, Ze lidé tento vyraz pifimo vyhledavaji. Tedy,
ze inzerat odpovidal pfesné jejich zadani na hledané klicové slovo.

Reklamni systém a kampan na facebooku doséhla druhého nejvétsiho poctu zobrazeni.

V této siti lidé aktivné nevyhledéavali, ale pouze v historii oznacili 0 mdédu a souvisejici
oblasti z4jem a proto se jim inzerat zobrazil. Systém Facebook se v tomto sméru da
povazovat za dobry pro budovani brandové kampang.

A a¢ inzerat na Facebooku nedosahl nejvétsiho mnozstvi ptivedenych navstévnikl na
stranky, tak kampan pro podporu znacky MODART vidé€lo velké mnozstvi navstévnika se
zdjmem o modu vcetné jejiho loga a obrazku. Data z reklamniho systému Sklik.cz ukazuji
(Tabulka 1), Ze tento systém piivedl na stranky s rozpoc¢tem inzeratu 2 000 K¢, tedy shodnym
jako byl vyclenén pro ostatni reklamni systémy druhy nejvétsi pocet navstévnika. Oproti
inzeratu Google Adwordsbyl vSak ten v systému Sklik.cz zobrazen pfiblizné¢ pouze
v tfetinovém poctu. Lze tak vyvodit zavér, ze krom nejvétSitho poctu pitivedenych
navstévniku na zakladé kliku mize mit reklamni kampan v Google Adwords pozitivni vliv
1 na povédomi o znacce. Tedy, ze lidé, ktefi na inzerat pfimo neklikli ho mohli pouze
zaznamenat a tak se obeznamit se znatkou MODART. Toto samoziejmé plati i pro inzerat

v Sklik.cz, ale v daleko mensi mire.
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8 PRIMARNI ANALYZA - KVANTITATIVNI VYZKUM

Za Ucelem zjisténi informaci o ndkupnim chovani pfi ndkupu mddniho zbozi a reakci na
prezentaci (komunikaci) znatky MODART jsem provedl primarni analyzu. Jednalo se

o kvantitativni analyzu formou elektronického dotazovani.

8.1 Cile analyzy

Cilem primarni analyzy bylo objasnit aktivitu a ndkupni chovani pii hledani, vybéru
a nadkupu modniho zbozi v internetovych obchodech obecné a reakce na produkty
a komunikaci znacky MODART. Z téchto informaci mélo byt mozné vyvodit nakupni

chovani pii ndkupu modniho zbozi.

8.2 Zadani vyzkumu

Kvantitativni analyza pro tuto praci byla provedena formou elektronického

dotazovani. Dotaznik byl vytvoien pod nazvem ,,Vyzkum MODART* v systému Google
Dokumenty a rozeslan jako soucdst newsletteru vSem zdkaznikiim a odbératelim
newsletteru znatky MODART.

Pro dosazeni co nejvétsiho poctu respondentl byli adresati za jeho vyplnéni motivovani 50
K¢ slevou na nakup v e-shopu www.modart.cz. Dotaznik bylo mozné vyplnit v obdobi 15.
2.2016 do 25. 3. 2016 a celkem jej za toto obdobi vyplnilo 283 respondentt. (Musil, 2016)
Dotaznik sestaval z 23uzavienych, polo uzavienych nebo otevienych otazek. Otazky
rizného typu byly voleny dle potfeby a moznosti programu pro jejich zadavani, vétSinou

selektivniho, n¢kolik otazek s hodnotici Skalou.

Dotaznik byl také rozdélen do n€kolika sekei.
Prvni ¢ast dotazniku byla zamétfena na ndkupni chovéani. Respondenti zde byli tdzani na

jejich preference a zvyky pii nakupovani na internetu.

Druhd céast dotazniki byla zaméfena na zdroje informaci o nabidkach jednotlivych
internetovych obchodd. Déle bylo zjistovano, které faktory a v jaké mife ovliviluji jejich

vybér mezi nabidkami internetovych obchodi.
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Tteti Cast dotazniku se zabyva jiz konkrétné¢ znackou MODART. Respondenti jsou
dotazovani jak na znalost znacky MODART jako takové, tak na konkrétni prvky

komunikace a produkty této znacky.

Posledni ¢ast dotazniku byla zamétena na otazky demografické charakteru, kdy respondenti

uvadéli sviij veék, pohlavi a dosazené vzdélani.

8.3 Analyza vysledkii

V této kapitole analyzuji dotaznik ,,Vyzkum MODART* podle jednotlivych sekci, které
popisuji vySe. Dotaznik v pozadovaném obdobil5. 2. 2016 do 25. 3. 2016 vyplnilo 283

respondentt.

8.3.1 Obecné nakupni zvyklosti

Dotaznikové Setfeni v prvni ¢asti zkoumalo, jakym e-shopliim dévaji lidé ptednost.
Otazka,jaké internetové obchody pro nakup preferujete, davala respondentiim na vybranou
ze tii moznosti. Dotaz sméfoval ke zjisténi, zda uzivatelé internetu nakupuji prevazné na
¢eskych e-shopech, pfevazné v zahrani¢nich, anebo v Ceskych i1 zahrani¢nich srovnatelné.
Vyzkum pftinesl data, podle nichz se ukazalo, ze respondenti jsou ve velké miie ochotni
nakupovat i v zahrani¢nich internetovych obchodech. Ilustruje to graf ¢islo 1, podle kterého
srovnatelné na Ceskych 1 zahrani¢nich e-shopech nakupuje 17% respondentl
a pfevazné na zahrani¢nich dokonce 14% dotazanych. Stale jsou vSak ptevladajici skupinou
respondentli zékaznici nakupujici zejména na Ceskych e-shopech (69% respondenttt).

Z pruzkumu vyplynulo, Ze v zahrani¢nich e-shopech nakupuji nejcastéji respondenti se

sttedoskolskym vzdélanim, ve véku 31-40 let.

Cesky online zakaznik se d4 povaZovat v internetovém nakupovani za opatrného
a obezfetného, podle prizkumu si 56% respondentii pfed ndkupem ové&fuje informace
o internetovém obchodé (graf €. 2). Znacka by tak méla dbat na spravnost a kompletnost
vsSech udaji a to véetné kontaktli na infolinku, které respondenti, jak doklada graf ¢islo 3 jiz
nékdy vyuzili (64%). S online podporou (online chatem, nebo emailem) ma zkuSenosti 43%

respondentli. Tento komunikacni kanal je sice dle prizkumu méné preferovany nez piimy
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telefonicky kontakt s obchodem, ale urcit¢ by se jeho vyuziti na stran¢ e-shopu nemélo

zanedbavat, nebo zavrhovat.

Uzitecné se dale jevi porovnani otazek tykajici se vyuzivani forem komunikace s vékovymi
kategoriemi dotazanych, z nichz mladsi kategorie respondentii (do 40 let) vyuziva ve vétsi
mife online formy komunikace s e-shopem a starsi kategorie (od 41 let) ma stale vétsi

zkuSenost s pouzitim pfimého telefonického kontaktu.

Doporucenim pro znacku MODART je tedy rozsifeni online podpory o dosud nevyuZivany
online chat, ktery by mohl oslovit urcitou skupinu zakaznikd, ktefi tuto metodu preferuji
a nabidnout jim mozZnost jak se ptipadné ujistit &i dozvédét vice o nabidce znacky. Cesky
nakupujici se tedy da podle vysledkii povazovat za konzervativniho a vyzaduje jistou davku
ujisténi a pocit divéry, Ze nabidka e-shopu je v pofddku a skuteéné dostane to, co si

objednava.

8.3.2 Faktory ovliviiuji zakaznika pri nakupu v e-shopu

Druhy okruh otazek zkoumal nakupni chovani, a odkud zakaznici Cerpaji informace

o nabidkéch internetovych obchodi.

Respondenti tvofili ze 100% zakaznici znaCky MODART, nebo ti kteti odebiraji pouze jeji
newsletter, pfipadné jsou fanousci v jeji facebokové skupin€ a v prvni otazce tohoto bloku

byla tato znalost ovéfena a potvrzena.

Vysledky Setfeni ukédzaly, Ze skupina respondenttl, ktera znacku MODART zna (tedy
zminovanych 100% vSech respondentli) preferuje jako zdroj informaci o nabidce
internetového obchodu internetové vyhledavace (38%, graf ¢. 5). Pro znacku MODART je
pravé textova reklama ve vyhledavacich dominantnim komunika¢nim kandlem
a marketérim znacky vyhovuje zejména moZznost relativné pfesné¢ho cileni. Jako druhy
preferovany kanal informujici o nabidce internetového obchodu povazuje 33 % respondentil
srovnavace cen, coz potvrzuje i kontrolni otdzka Cislo 7, kde odpovédélo pies 74 %
respondentli, Ze zbozovy vyhledava¢ vyuziva pro porovnani cen jednotlivych nabidek e-
shopil z ¢ehoz 44% respondentt pravidelné a 30% obcas.

Newsletter oznacili respondenti jako tfeti nejpreferovanéjsi zdroj informaci o nabidce
internetového obchodu.

Za nejméné preferovany zdroj informaci povazuji respondenti slevové portaly a to jen 11 %

z nich. Komunikace na slevovych portalech se tak ukazuje jako neefektivni.
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Pro MODART by tedy bylo vhodné rozsitit komunikaci v internetovych vyhledavacich
o dalsi polozky komunika¢niho mixu, které se pokusi oslovit cilové skupiny zplisoby, které
vyplynuly z prizkumu. Konkrétné tedy inzerci ve zbozovych vyhledévacich a pravidelnym
newsletterem.

Otazka Cislo 6 se tazala, zda respondent zaznamenal nabidku na zbozi (naptiklad formou
textové reklamy, nebo banneru), které predtim prohliZel. Bylo zjiSténo, Ze 54% respondentil
takzvany remarketing jako formu reklamy vnima. V porovnani s vysledky otazky ¢islo 10,
ktera se ptd co respondenta v reklam¢, kterou si vybavi, zaujalo nejvice, je praveé
remarketing, neboli adekvatnost k zjmim a aktudlnim potiebam konkrétniho zakaznika,
¢asto zmitlovan (33%).

Remarketing se tak pro e-shop jevi jako vhodnd forma komunikace, nebot ptfipomina
nabidku, kterou si zdkaznik jiz prohlizel a je proto vysoka pravdépodobnost, Ze o ni miize
mit stale zajem. Znacka MODART v tuto chvili vyuziva reklamni systém Google Adwords,
ktery moznost remarketingové propagace umoziuje a méla by tudiz zvazit zapojeni i1 tohoto

kanalu do své komunikace, nebot’ ji dle prizkumu respondenti vnimaji jako pfinosnou.

Dalsi Castou odpovédi na otazku cislo 10: “Co vas v reklamé na e-shop, na kterou si
vzpomenete, zaujalo nejvice?** byla doprava zdarma. Celych 26% dotdzanych vnimé tento
benefit jako podstatnou pfidanou hodnotu a MODART se tudiZ ubird spravnym smérem,
kdyz takovou moznost v ramci dopravy nabizi.

Tteti nejcastéjsi byla u této otazky odpoveéd’, Ze respondenta v reklamé na e-shop, na kterou
si vzpomene, zaujala cena vyrobku a to z 21%. V porovnani s vysledky otazky ¢.7, kdy 44%
respondentli odpovédélo, Ze srovnava zbozi vyuziva pravidelné pred ndkupem praveé pro
kontrolu ceny, se cena vyrobku ukazuje jako velmi podstatny prvek, ktery hraje v kone¢ném
nakupnim rozhodnuti na internetu zésadni roli. A to diky moznosti bleskového porovnani
a nalezeni vyhodnéjs$i nabidky. Znacka MODART ma ve svém sortimentu vétSinou
originalni mddni dopliikky s unikatnimi ndzvy, které nejsou snadno porovnatelné. Zbozové
vyhledavace se vSak ukazuji jako hodné podstatny prvek v pribéhu nakupniho rozhodovani
na internetu a MODART by tak mél zvazit moznost Gpravy nazvli vyrobku tak, aby je
potenciondlni zakaznik mohl dohledat.

Newsletter jako potiebny zdroj informaci o nabidce internetového obchodu oznacilo jiz v
otazce €. 5 celych 18% respondentii. V porovnani s otdzkou ¢islo 9, ktera se respondentil

dotazuje, zda odebiraji nesletter a to konkrétné néjaké modni znacky, odpovédelo pozitivné
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74% dotazanych. Newsletter se tedy jevi jako podstatny nastroj a znaCka MODART by méla
pravidelné své zdkazniky, nebo pouze odbératele newsletteru touto formou.
Doporucenim pro znacku je jisté tento kandl vyuzivat pouze se svolenim svych odbérateld,

tak aby neztratila jejich divéru nevyzadanym zasilanim.

8.3.3 Reakce na komunikaci znacky MODART

V oteviené otdzce €. 14 bylo zjisSt'ovano jaké slovo ¢i kratké slovni asociace se respondentim
spoji s nazvem znacky MODART. Nejcastéjsi odpovedi byla moda, a to v 198 ptipadech.
Dale respondenti ¢asto uvadéli slova jako: mdodni, moderna a druhou ¢ast slovniho spojeni
znatky ART. Toto slovo, které ma smoédou (spojenina slov MODA
a ART = MODART) spole¢né pismeno A, vSak v ocich né€kterych respondentli pomysiné
splynulo v celém slovnim spojeni. Jako samotné si jej dokdzalo vybavit 93 dotazanych. Sviij
podil na tom mtize mit i anglicky ptivod slova. Pro MODART je toto zjisténi pozitivni,
protoze si jeho zadkaznici dokazi spojit ndzev znacky s jejim hlavnim zaméienim, tedy
moédou a uménim (anglicky ,,art). Pro vétsi povédomi by bylo vSak vhodné nazev doplnit

a komunikovat se sloganem, ktery by spojeni mddy a art vysvétloval vSem zakaznikiim.

I ptesto, ze zékaznici povazuji podle vysledku otazky ¢. 16 za nejvétsi slabost znacky
MODART jeji malou Sitku sortimentu (Graf ¢. 16), tak v porovnani s otdzkou ¢islo 20:
»Doporucil(a) byste obchod MODART svym zndmym?“ by celych 88% znacku doporucili.
Vysoce zastoupena je u otazky ¢islo 22 také odpoveéd’ spise ano (7%), coz je pro znacku
velmi pfiznivy poznatek, nebot’ s prvni kladnou odpovédi tvoii celkové 95% respondent.
Naopak 5 % dotazanych by znacku nedoporucili. Spolecnost by se tedy méla zabyvat tim,
pro¢ tomu tak je a jak jejich postoj muize obratit k lepSimu. Wordofmouth, ¢ili slovo
souCasného zakaznika je totiz nejefektivnéjsi reklamou. Na doporuceni znamého ¢i
kamarada d4 vétSina lidi a znacku to nic, krom nakladi spojenych s jejim produktem

a pozitivni komunikaci, nestoji.

Prizkum dale otazkou €. 13 zjistoval, z jakych komunika¢nich kanald respondenti znacku
MODART znaji (Graf ¢. 13). V této otazce mohli respondenti zvolit vice odpovédi, protoze
je pravdépodobné, Zze znacku zaznamenali ve vice komunikacnich kanélech. Z celkového

poctu respondentli se 0 ni nejvetsi pocet 38% dozveédél
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z internetovych vyhledavaci. Jako druhy nejvlivnéjsi kanal prispivajici ke znamosti znacky

MODART se ukazal Facebook a na tfeti pozici se umistila odpovéd’ doporuceni.

MODART je mladd znacka a jeji sortiment se postupné¢ formuje. V otdzce ¢. 15 bylo
zjistovano, jak si respondenti dokdZou rozpomenout na produktové fady prodavané
v eshopu. Tedy, jak si jeji zdkaznici umi znacCku vybavit a ztotoznit s tim co je jejim
sortimentem. U této otdzky mohli respondenti zvolit vice odpovédi, a jak ukazuje graf €. 14,
tak si nejvice respondenttl dok4zalo vybavit nabidku hodinek. StéZejni kategorie, tedy prode;j
modnich doplikd a Sperkd se umistily na druhém a tfetim misté. Prizkum dale ukézal
zajimavou skutecnost, ze 48 z 283 respondentt k sortimentu znacky ptifadilo také prodej
interiérovych dekoraci. Pro MODART ztoho vyplyva, Ze si jej respondenti dokézou

ztotoznit s jeho sortimentem.

Jeden z hlavnich cilt znatky MODART je kvalitni a rychld doprava zdarma. Pro znacku je
pozitivni, ze dokaze tento cil napliiovat ke spokojenosti zakaznikd, ktefi se v otdzce 19
dotazujici se na spokojenost rychlosti dopravy vyjadfili, Ze plnych 97% je s dopravou
spokojeno v nejvy$§i mozné mife a shodnocenim jako chvalitebné tvoii celych
92%odpovédi. Zdvizenym ukazovackem, nebo pomyslnym vykiicnikem je jisté jedno
procento respondentd, ktefi hodnoti dopravu jako nedostatecnou. E-shop se samoziejmé
nemuze vyhnout vyjimecnym selhanim dopravce nebo nepochopeni ze strany zdkaznika, ale
vSe by mél dikladné¢ komunikovat ke zdarnému vyfesSeni a spokojenosti svych zdkaznikd.
Jak je znamo, tak zdkaznik s negativni zkuSenosti se o ni zmini vice lidem, nez ten se

zkuSenosti pozitivni.

V otézce €. 17 byly respondentiim ukazany typické produkty znacky MODART. Jejich
ukolem bylo zhodnotit tyto produkty z hlediska zajimavosti a originality. 72% (viz. graf ¢.
16) respondentd tyto produkty hodnotilo na stupnici znamkou jedna, tedy z hlediska
originality a zajimavosti jako vyborné. V porovnani s vysledky otazky ¢. 16, kdy méli
respondenti zvolit nejvétsi slabinu znatky MODART, byl nezajimavy design vyrobk, jako
nedostatek, volen nejmensim mnozstvim respondenti (10%). Vysledky otazky cislo 17
potvrzuji vysledky otazky €. 18, a tudiz je mozné usuzovat, ze se vyrobky zakaznikim jevi
jako zajimavé a originalni.

V porovnani s demografickymi udaji lze dojit k zavéru, Ze nejlépe, tedy primeérnou

hodnotou 1,2, hodnoti produkty z hlediska zajimavosti a originality Zeny ve v€ku 21-30 let.
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MODART by mél tedy v ptipadé téchto produkti primarné marketingove cilit prave na tuto

skupinu.

8.3.4 Demografické otazky

Posledni tfi otazky vyzkumu byly demografického charakteru.

Jejich ukolem bylo zjistit, zda se vzorek respondenti nachazi v rozmezi cilové skupiny,
kterou znacka MODART dosud povazovala za svou cilovou a z téchto otazek vyplynulo,
zda si ji vymezila spravngé.

Nejveétsi skupinu tvofili respondenti ve véku 31 — 40 let, celych 31 %. O dalSich 23 % je
doplnila skupina mladsSich respondenti 20 — 30 let. Spole¢né tvorily tyto tfi skupiny 54 %
vSech respondentt (viz. graf 20).

Tteti nejvétsi podil znamenali star$i dotazovani, konkrétné skupina 41 — 49 let, kterych bylo
nepatrné pres 18%. Vysledky, tak ukazaly, ze cilova skupina 20 — 40 let odpovida 54% a
zbytek tvofi nezanedbatelnych 46%. Znacka MODART by tedy méla zaméfit svou
marketingovou komunikaci i na tyto vékové skupiny, které se mize pokusit oslovit jinym
zpisobem.

Otazka ¢islo 23 byla zamétena na identifikaci pohlavi respondentl. Z odpovédi na otazku
vyplyva, ze prizkumu se v drtivé vétsiné zacastnily zeny. Konkrétné tedy 91%. Autor prace
se domniva, ze toto ¢islo odpovida poméru nabidky panského a damského sortimentu, kdy
v nabidce znacky MODART nalezneme vice produktl pro zeny. Néktefi muzi, ale jiste také
zeny nakoupili zboZzi na modart.cz jako darek. Odpovédi v ramci celého dotaznikového
Setfeni se vSak u obou skupin nijak zasadné nelisi a 1ze fici, ze pti vyhodnocovéani dotazniku
mezi zenami a muzi bychom dosli k velmi podobnym vysledkim. Déleni vysledkii na
muzské a Zenské odpovédi by vSak kvili zanedbatelnému 9% zapojeni muzi nemélo pfilis
vysokou vypovidajici hodnotu. Zajimavy fakt je mozné najit snad jen v tom, ze muzi volili
u hodnoticich otazek spiSe sttedové odpovédi a nevolili krajni, vyhranéné varianty, jako

nckteré Zzeny.

8.4 Shrnuti vysledkt primarni analyzy

Primarni analyza formou elektronického dotazniku ptinesla vysledky tykajici se nakupniho

chovani a demografického slozeni respondentd, kteti tvoii zakazniky znacky MODART.
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Znacka, kterd povazuje za svou cilovou skupinu lidi mezi 18-40 lety by méla rozsitit
a zacilit svou komunikaci 1 na podstatnou zbyvajici ¢ast zakaznikt, kteti v tuto chvili tvori

podstatnou cast respondentd dotazniku a bylo by chybou je v komunikaci opomijet.

Z prazkumu vyplynulo, Ze internetové uzivatele pii ndkupu v online prostfedi pozitivné
ovliviiuje tzv. remarketing. Jedna se o pomérné novy ndstroj internetové reklamy a pro
nakupujiciho je hlavnim faktorem znamost vyrobku korespondujicim s jeho pottebou, nebo
zajmy, ktery si v neddvné dobé€ jiz nékde prohlizel. Tento efekt prekvapeni, Ze hledany
produkt znovu vidi a zarovenn moznou trvajici potfebu po tomto produktu mizou vyuzit
marketingovi pracovnici, ktefi tak vahajiciho, nebo stale hledajiciho ¢lovéka preméni ve

svého zakaznika.

Jeden z rozdili mezi kamennou prodejnou a e-shopem je nutnost dorucit zbozi k zakaznikovi
a pruzkum ukazal, ze pravé doprava je zaroven podstatnym faktorem, ktery hraje roli pfi
nakupnim rozhodovani v online prostfedi. Zakaznik ocekava rychlé a kvalitni doruceni
svého zbozi a pti nakupu v daném e-shopu pozitivné€ vnima a ovliviiuje ho, pokud je doprava

zbozi bezplatna.

A¢ v online prostfedi, tak jako velmi dilezity se ukéazal i faktor doporuceni. Prizkum
nezjistoval, zda Slo o doporuceni online zptisobem, nebo Ustnim predanim kazdopadné tzv.
wordofmouth, ¢ili slovo souc¢asného zakaznika, se ukazalo jako podstatny faktor ovliviiujici
nakupni chovani spotiebitelil v online prostfedi. Pro znacku se tato forma reklamy ukazuje
jako nejefektivnéjsi, protoze na doporuceni znamého ¢i kamarada dé vétSina lidi a znacka za
tuto propagaci nemusi platit.

Jako velmi podstatna se v nakupnim rozhodovani ukazala i cena produktu a jeji prednakupni
porovnavani ve zbozovych vyhledavacich, které se tak ukazuji jako hodné€ podstatny prvek
v prubehu nakupniho rozhodovani na internetu a MODART by do nich mél ur€ité ve veétsi

mife zapojit.
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9 SHRNUTI PRIMARNI A SEKUDARNI ANALYZY

V sekundarni analyze této prace byla porovnavéana efektivnost jednotlivych reklamnich
kampani znacky MODART. Formou sbéru dat z reklamniho systému Facebook komparaci
s kampanémi v dalSich reklamnich systémech, konkrétné¢ v systémech Google Adwords
a Sklik.cz. Pfed samotnou sekundarni analyzou byla vytvotfena vyzkumna otdzka, ktera

znéla:*
Ktery analyzovany reklamni systém privede nejvice potencionalnich zakazniki na
e-shop znacky MODART?*

Z dat, které¢ byly ziskany pomoci sekundarni analyzy, a které vyplyvaji z nasledné
komparace lze konstatovat, Ze nejvice potencionalnich zadkaznikii na e-shop znacky
MODART pitivedl podle sledovaného kritéria reklamni systém Google Adwords.
Sledovanym kritériem je myslen pocCet navstévniki, kteti na danou reklamni kampan klikli.
Déle byla také sledovana primérna cena za klik a pocet zobrazenych inzeratti v jednotlivych

reklamnich systémech. Sekundéarni analyza se vaze k obdobi 1. 12. 2015 — 15. 3. 2016.

Druhym cilem této prace bylo zjistit, co ovlivituje spotiebitele pti ndkupu v internetovych
obchodech s modou.

Pro tento ucel byl vytvofen elektronicky dotaznik publikovany v systému Google
Documents, kde méli respondenti moznost vyjadrit se k jednotlivym aspektim komunikace
znatky MODART a svym obecnym ndkupnim zvyklostem v online prostfedi. Konkrétné
tedy, jak respondenti postupuji pii vyhledavani, vybéru a ndkupu zbozi v internetovych
obchodech.

Vyzkumna otazka, ktera se tykala této ¢asti prace, znéla:
,Co ovliviiuje spotiebitele pfi nakupu v internetovych obchodech s médou?*

Na zéklad¢ ziskanych dat z elektronického dotazniku vyplyva, Ze dle zédkaznikti znacky
MODART ovliviiuje spotiebitele pii nakupu v internetovych obchodech s moédou online
komunikace znacky ve vyhledavacich a nejsilnéjsi efekt ma v tomto ptipadé remarketing,
ktery spottebitelé vnimaji jako korespondujici s jejich aktudlnimi potfebami. Taktéz lze
konstatovat, ze zékaznické spokojenost s komunikaci znacky a celym nakupnim procesem
vede k dobrym referencim, tedy ze soucasny zdkaznik doporuci internetovy obchod svym

znamym a také pak mize vést k opakovanym nakuplm. Spottebitele ovlivituje v jejich
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rozhodnuti také cena a to ve chvili kdy ji pfed ndkupem porovnava ve zbozovych

vyhledavacich.

Z vysledkt primarni i sekundarni analyzy lze konstatovat, Ze znatka MODART se v online
prostiedi prezentuje vcelku efektivné a profesiondlné a je na spravné cesté. Byly vsak
odhaleny 1 jeji jisté rezervy. Z analyzy byla zji§t€éna moznost potencialniho zasahu prozatim
pro znacku okrajové skupiny pifijemct komunikace. Znatka MODART by méla jednoznaéné
zaCit vyuzivat remarketing. Posilit komunikaci formou newsletteru, ktery by informoval
o novych produktech a akénim zbozi a také své produkty lépe zavést ve zbozovych

vyhledavacich.
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ZAVER
Hlavni divody, pro¢ se znacky zacaly piesouvat do online prostfedi internetu je flexibilita
a oboustranna komunikace mezi zédkaznikem a znackou, jejiz moznosti byly do masivnéjsiho

rozsifeni internetu velmi omezené. V této dobé¢, kterou lze nazvat digitdlnim veékem jiz firmy

muzou navazat dlouhodobéjsi vztah se zdkaznikem a zdroven budovat silnou znacku.

Obrovskou vyhodou online prosttedi je taktéZ rychlost realizace marketingové komunikace,
jeji cileni a personalizace na konkrétni cilovou skupinu znacky. Oproti skute¢nému, neboli
offline svétu nabizi ten online rychlej$i a pfesnéjsi moznosti méfeni a vyhodnocovani
vykonnosti. Je tak jen na firmach a jejich marketingovych pracovnicich aby si stanovily
klicové ukazatele a cile, které budou disledné sledovat a vyhodnocovat po¢inani znacky v
online prostfedi, pfipadné ¢init flexibilni rozhodnuti na zménu komunikace. Soucasny
piesyceny trh, kdy mnoho firem bojuje o pteziti, klade na znacky velky tlak a spravné
uchopeni a vyuzivdni moznosti online svéta znamend pro znacky velkou konkurenéni

vyhodu.

Teoreticka cast prace se soustiedila na resersi dostupné literatury a on-line zdroju, které byly
nutné pro teoretické pochopeni oblasti znacky, moznosti komunikace v online prostiedi
a nakupniho chovani. V praktické ¢asti byla predstavena konkrétni znatka MODART jez
byla podrobena primarni a sekundarni analyze. Cilem prace bylo analyzovat nakupniho
chovani vonline prostiedi na ptfikladu znacky MODART. Provedenim primarni
a sekundarni analyzy byl tento cil naplnén. Po provedeni primarni a sekundéarni analyzy byly

taktéz zodpovézeny vyzkumné otazky této prace.

Znacka MODART se v online prostfedi prezentuje na relativné profesionalni tirovni a pro

vylepSeni komunikace doporucuje autor nasledujici:

* Nazaklad¢ informaci o zékaznikovi a o jeho ndkupnim chovani vytvaret personifikované
a segmentované nabidky, které budou $ité¢ na miru konkrétniho zakaznika.

» Dbat na uzivatelsky komfort a diivéryhodnost béhem celého ndkupniho procesu.

+ K jednotlivym produktiim umistit tla¢itka pro sdileni na socialnich sitich a umoznit tak
jednoduché sdileni = doporuceni.

* Dusledn¢ komunikovat znacku a zaméteni e-shopu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CTR  Click Rate.
PPC  Pay Per Click.

ROI Return On Investment.
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Otazka ¢. 1. Jaké internetové obchody pro nakup preferujete?
a) SpiSe ceské
b) SpiSe zahrani¢ni

¢) Srovnateln¢ ¢eské i zahranic¢ni

Otazka ¢. 2: Ovétujete si pred ndkupem informace o internetovém obchod¢?

a) Ano oveétuji
b) Ne neovéiuji
¢) Overuji nékdy

Otéazka ¢. 3: Vyuzil (a) jste n¢kdy infolinku internetového obchodu?
a) Ano, vyuzil(a)
b) Ne, nevyuzil(a)

Otéazka €. 4:Vyuzili jste nékdy online formu podpory v internetovém obchod¢ (chat, email)?
a) Ano vyuzil(a)
b) Ne nevyuzil(a)

Otéazka ¢. 5: Ktery zdroj informaci o nabidce internetového obchodu preferujte?
a) Internetové vyhledavace

b) Srovnavac cen (napt.Zbozi.cz, Heureka.cz, atd...)

d) Newsletter internetového obchodu

e) Slevovy portal

Otazka ¢. 6: Zaznamenal(a) jste nékdy nabidku na zbozi (napf. formou textové reklamy,
nebo banneru), které jste si jiz pfedtim na jinych strankach prohlizel(a)?

a) Ano
b) Ne

¢) Nevybavuji si

Otazka ¢. 7: Vyuzivate pro porovnani ceny produktu v jednotlivych eshopech zbozové
vyhledavace (Heuréka, Zbozi.cz) ?



a) Ano, pravidelné
b) Ano, obcCas
¢) Ne, nevyuzivam

Otazka ¢&. 8: Ctete pravidelné n&jaky online modni blog?

a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 9: Odebirate newsletter né¢jaké mddni znacky?

a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 10: Co Vas v reklamé na e-shop, na kterou si vzpomenete, zaujalo nejvice?

a) Adekvatnost k mym aktudlnim zajmim/potfebam
b) Cena vyrobku

¢) Doprava zdarma

d) Charakteristicky prvek e-shopu

e) Format reklamy

f) Kreativni zpracovani

g) Vlastni odpoveéd’

Otazka ¢. 11: Nakoupil(a) jste jiz v nékterém e-shopu na zaklad¢é doporuceni?
a) Ano nakoupila(a)

b) Ne nenakoupil(a)

¢) Nevybavuji si

Otazka ¢. 12: Znate znaku MODART?

a) Ano
b) Ne

Otézka €. 13: Odkud jste se o znacce MODART dozvedél(a)?

a) Ze zbozového vyhledavace (Heuréka, Zbozi.cz)
b) Z vyhledavace (Google, Seznam, atd.)

¢) Z Facebooku

d) Z doporuceni

e) Vlastni odpovéd



Otazka ¢. 14: Uved’te prosim prvni slovo ¢i kratkou slovni asociaci, kterd se Vam vybavi,
kdyz se fekne ,, MODART*

Otazka €. 15: Zatrhnéte vSechny produktové tady, u kterych se domnivate, ze patii do
nabidky MODART.

Modni doplitky
Obuv
Kosmetika
Sperky
Hodinky
Nabytek

Interiérové dekorace

Otéazka ¢. 16:Jakou z vlastnosti povazujete za nejveétsi slabinu znacky MODART?

a) Nizka kvalita vyrobkil
b) Vysoka cena vyrobku
¢) Nezajimavy design vyrobki

d) Malé sitka sortimentu

Otazka ¢. 17:.Jak hodnotite produkty zobrazené nad otazkou z hlediska zajimavosti a
originality? (jako ve Skole)

—_
\S]
(O8]
A
(9]
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Otazka ¢. 18: Jak hodnotite pfehlednost e-shopu MODART vyobrazeného nad otazkou?

—
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Otéazka ¢. 19: Jak jste spokojen(a) s délkou dodaci lhiity?

—
[\
W
S
9]

Otazka ¢. 20:Doporucil(a) byste obchod MODART svym znamym?

a) Doporucil(a)
b) Spise doporucil (a)
¢) Nedoporucil(a)



Otazka €. 21: Do jaké vekové kategorie patfite?
a) Do 14 let

b) 15-19 let
c) 20-30let
d) 31-40 let
e) 41—49 let
f) 50-59 let
g) 60 avice

Otazka ¢. 22: Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

Otazka ¢. 23: Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zéakladni

b) Ucebni obor

¢) Vyssi stiedni

d) Vyssi odborné

e) Stfedoskolské

f) Vysokoskolské



PRILOHA 1: DOTAZNIK — GRAFY

Jaké internetové obchody
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B SpiSe zahrani¢ni
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zahranicni

Graf 1, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ovérujete si prfed nakupem informace
o internetovém obchodé?

B Ano ovétuji
H Ne neovéruji

 Ovéruji nékdy

Graf 2, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Vyuizil (a) jste nékdy infolinku
internetového obchodu?

B Ano vyuZil (a)

H Ne nevyuzil (a)

Graf 3, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Vyuzil(a) jste nékdy online formu
podpory v internetovém obchodé (chat,
email)?

B Ano vyuZil (a)

M Ne nevyuzil (a)

Graf 4, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ktery zdroj informaci o nabidce

internetového obchodu preferujte?
H Internetové

vyhledavace (Google,

Seznam) |
B Srovnavac cen
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i Newsletter

internetového

obchodu |
H Slevovy portal

Graf 5, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Zaznamenal/a jste nékdy nabidku na zbozi
(napf. formou textové reklamy, nebo banneru),
které jste si jiz pfedtim na jinych strankach
prohlizel/a?

H Ano
H Ne

 Nevybavuiji si

Graf 6, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Vyuzivate pro vybér produktu zbozové
vyhledavace (Heuréka, Zbozi.cz) ?

H Ano, pravidelné
H Ano, obcas

i Ne, nevyuzivam

Graf 7, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ctete pravideln& néjaky online médni
blog?

H Ano, ¢tu

H Ne, neétu

Graf 8, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Odebirate newsletter néjaké maodni
znacky?

B Ano, odebirdm

H Ne, neodebiram

Graf 9, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Co Vas v reklamé na e-shop, na kterou si
vzpomenete, zaujalo nejvice?
m Adekvatnost k mym
zajmim/potiebam
B Cena vyrobku

M Doprava zdarma
B Charakteristicky prvek

e-shopu
B Format reklamy

H Kreativni zpracovani

Graf 10, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Nakoupil/a jste jiz v nékterém z eshopu na
zakladé doporuceni?

B Ano nakoupila(a)
B Nenakoupil(a)

u Nevybavuiji si

Graf'11, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Znate znacku MODART?

H Ano

H Ne

Graf 12, Zdroj: vilastni zpracovani, 2016



Odkud jste se o znacce MODART dozvédél(a)?

B Ze zbozového vyhledavace
10% 10% (Heuréka, Zbozi.cz)

M Z vyhledavace (Google,
Seznam, atd.)

i Z Facebooku

M Z doporuceni

H Jiné

Graf 13, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Zatrhnéte vSechny produktoveé rady, u kterych se
domnivate, Ze patfi do nabidky MODART.

B Modni doplriky H Obuv H Kosmetika
m Sperky ® Hodinky u Nabytek

H Interiérové dekorace
270

236 238

Graf 14, Zdroj: viastni zpracovani, 2016




Jakou z vlastnosti povazujete za nejvétsi
slabinu znacky MODART?

M Nizka kvalita vyrobkld
B Vysoka cena vyrobkd
i Nezajimavy design

vyrobkd

B Mala sitka sortimentu

Graf 15, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Jak hodnotite produkty zobrazené nad
otazkou z hlediska zajimavosti a originality?

H vyborné

M chvalitebné
i dobré
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B nedostatecné

Graf 16, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Jak hodnotite prehlednost eshopu MODART?

H vyborné

H chvalitebné
i dobré
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M nedostatecné

Graf 17, Zdroj: viastni zpracovani, 2016




Jak jste spokojen(a) s délkou dodaci IhGty?

H vyborné

H chvalitebné
i dobré

H dostatecné

H nedostatecné

Graf 18, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Doporucil(a) byste obchod MODART svym
znamym?

B Doporucil(a)
M SpiSe doporudila(a)

i Nedoporucil(a)

Graf 19, Zdroj: viastni zpracovani, 2016

Do jaké vékové kategorie patrite?

H Do 14 let

B 15-19let
H20-30let
H31-40let
H41-49let
H50-59 let

60 avice let

Graf 20, Zdroj: viastni zpracovani, 2016



Jaké je vase pohlavi?

B Muz
B Zena
Graf 21, Zdroj: viastni zpracovani, 2016
Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
B Zakladni

B Ucebni obor
i Stredoskolské

B Vysokoskolské

Graf 22, Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



