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In my master’s thesis | will deal with theme maikgtfor e-business. In theoretic part |
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Uvod

Cesky internet a obchodovani n&mnse neustale dynamicky rozviji. d@b pipojenych
domécnosti a lidi nakupujicichgs internet roste. Internetové nékupy vyuzivajé lid
nagic¢ celym socialnim spektrem, aléeplevsSim jsou to studenti, podnikatelé, matiaze
vysokoskolsky vzéani a lidé s vySSimifgmy. Proto neni divu, Ze je e-commerce
povazovano za velmi perspektivni @tii. V sowasnosti je trh fesycen e-shopy a
neustale vznikaji nové a nové. Bogvajicim pd&tem e-shop se zvySuje i snaha o
zviditelnéni jednotlivych obchodl a stale ¥tSi a rozmandjSi pouzivani internetového
marketingu. Mezirdni nafsty investic do reklamy na internetu se pohybujolok
dvacetigti procent. Internetovy trh si tak dlouhodotirzi nejvyssi dynamiku ze vSech
médii. Richazi stale nové moznosti aigoby jak internet vyuzit. Ozteni jako viralni
reklama, PPC, bannerova reklama, SEO, SEM, miesysiword of Mouth, WEB 2.0
apod. jsou v satasném internetovém marketingézhou zalezitosti.

V dnesni dob, kdy vznika spousta novych e-sligse viak na trhu uchyti jen malé
procento z nich a pouze&kterym se poda pravidelr vykazovat pijatelné zisky. Klée

k UsgSnému internetovému obchodu vidim ve viéeech. NejdlezitéjSim z nich je
pro me efektivni marketing, pod ktery spadaji dal8iedité polozky, napklad kvalitré
zpracovany web, zboZi o ktery je zajem, atraktisema, chytrd propagace vyrdbk
sluzeb, rychla a levna distribuce zbozi. Jenom koaudd €chto sloZzek Ize dosahnout
aspechu. Vzhledem k aktualnosti tématu jsem se tediiodznapsat diplomovou praci
s ndzvem ,Marketing internetového obchodu”.

V prvni ¢asti mé diplomoveé prace se z&smim na teoretickd vychodiska k samotné
praci. PopiSi zde prvky marketingového planu seétanmim na situéni analyzu dale
marketingovy mix, typy reklamy a vybrané formy imtetového marketingu. V druhé
casti budu analyzovat segasny stav konkrétniho internetového obchodu a podle
vysledki analyz a pozadovanych iilmajitele obchodu sestavim marketingovou
kampa pro dany internetovy obchod. Bude se jednat o op-she sportovnim
vybavenim MASTERSPORTS.CZ. Obchod vznikl 1.10.2008sowasné dob
obsahuje d¥ aktivni sekce a to Cyklo a Hokej. Do budoucna@#ta s gidanim sekci
Inline a Fitness. V sekci Cyklo imou zakaznici zakoupit vSe pro cyklistiku od

jednotlivych komponeitit kol, pres helmy, chrage, cyklo obléeni az po cela jizdni

11



kola. V sekci Hokej pak veSkerou Ks&kou i brankgskou vystroj éznych znaek.
Obchod ma k dispozici dvkamenné prodejny v Bénna KurSove 1A v Bystrci a
Horove 6 v Zabokeskach ve kterych lze objednané zboZi vyzvednoseraisovat

popipadt vratit ¢i reklamovat.

1 Vymezeni problému a cile prace

Internetovy obchod MASTERSPORTS je govzniklym obchodem, ktery se zatim
nedostal do poddomi potencidlnich zakazrik Navic vstupuje do velmi
konkurergniho prostedi trhu se sportovnimi pgebami. Existuje spousta obcliod
prodavajicich stejné nebo podobné produkty. u jsou to e-shopy nebo kamenné
prodejny. Obchod vyuziva na dneSni dobufij@elné malo nastraj marketingové
podpory, a proto neni divu, Ze zdaleka nedosahisjai,zse kterymi by byl majitel
spokojen.

Cilem diplomové prace tedy bude navrh realizace ketengové kampah pro
internetovy obchod MASTERSPORTS na zéakladnalyzy sotiasného stavu a
s pouzitim vhodnych néstiomarketingové podpory.

Navrzena kampabude vychazet z aktualniho stavu,é&miz se podnik nachazi. Proto
jejimu sestaveni budeqrichazet situmi analyza. Tu provedu pomoci analyz PEST,
SWOT a Porterovy analyzy konkuganich sil. Dale stanovime ve spolupraci
s majitelem obchodu cile, jichZ bude chtit s e-ehoplosahnout. V neposlediddc
rozeberu vhodné formy reklamy.

Na zaklad vSech provedenych analyz pak navrhnu vyslednoketiagovou kampéa

Ta by n€la vést primaré k nafistu trzeb a sekundafrk zvySeni pétu zakaznik,
zviditelnéni pogipadt dostani se do podstomi potencionalnich zakazifik

V samotném zairu prace se za#im na celkové vyhodnoceni navrhované kangpan
PopiSi jeji pinosy pro internetovy obchod. Porovnam vysledkgSeni s

planovanymi cily prace.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing

Nazev marketing pochazi z anglického slova markbbh trh a koncovky -ing, ktera v
angliéting zpravidla vyjaduje &j, pohyb, akci. Pojem marketing je vcelku modernim
pojmem, pro kazdého aletre znamenatd&eo jiného. Marketing si Gizeme pedstavit
pod rekolika riznymi definicemi, ale ani o jedné néaemetici, Ze je zcela spravna a
vystihujici nebo zcela Spatnd. Je na kazdém zZkt&®u si vybereme a déle rozvineme
a pomoci ni budeme vyvijet marketingové aktivity.

Marketing se zabyva zfisvanim a naplovanim lidskych a spotenskych pdeb

Jedna z nejsttmgjsich definic marketingu zni takto: Napliovat poteby se ziskertt
Podle Americké marketingové asociace je marketjnigunkci organizace a souborem
proces: k vytvaeni, sélovani a poskytovani hodnoty zakaznika k rozvijeni vztahu
se zakazniky takovym igobem, aby z nich dia prosgch firma a drzitelé jejich
akcii”!

Odlisny pistup prosazuje P. Druckerlze pedpokladat, Zze vzdy bude existovat
poteba rco prodavat. Cilem marketingu je vSaknit prodavanic¢imsi nadbyténym.
Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznikalikatlob’e, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako SitA na miru a prodavala se saMadealnim pipadk by n¥l
marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotnéhovatp VSeceho je pak zapegbi, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnythi.

! [5] KOTLER,P.; KELLER,K.L. Marketing managementl2.vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-13594543t44
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2.2 Marketingovy plan

Jednotlivé marketingové plany praézné firmy byvaji odliSné, jejich specifikace pak
zavisi na typu firmy, jeji velikosti, oblasti, veéeké podnika, nebo podle toho, v jaké
fazi vyvoje se firma nachazi. Podle Kotlera byl marketingovy plan obsahovat

nasledujiciasti?

e Situatni analyzu (popis s@asné situace, SWOT, problémy podniku,
piedpoklady ohledhbudoucnosti, analyza okoli a konkurence).

* Marketingové zarry a cile (obecné zatry, kterych chce podnik dosahnout,
metitelné cile).

» Marketingové strategie k dosaZeniicil

* Plan marketingovych op@ni — konkrétni op#&tni se stanovenim terndira
odpowdnych pracovnik.

* Kontrolni nastroje marketingu — plany obsahugsitni neboctvrtletni diki cile,

pokud jich podnik nedosahuje, musi manazer podniknapravné kroky.

2.2.1 Situ&ni analyza

Kazdy podnikatel chce, aby jeho firma byla trvalkggna. Investt pred vioZzenim
financnich prostedki zkoumaji, zda dany projekt je realny a ma Sandisgch, nebd

se cheji vyhnout riziku a pijit tak mnohdy o nemalé penize&i Pozhodovani si sepisuji
pozitiva a negativa a podle toho, ktera skupin&zijise rozhoduji. Jako podpora pro
rozhodovani ve strategickém marketingu slatatla analyz. V mém projektu pouZiji
celkem ti, podle mého nazoru nejvice vyuzitelné analyzyak@&mu druhu podnikani.
Tyto analyzy v podstatkompletrg popiSi okoli podniku i samotny podnik. Popsané
analyzy budou slouzit jako teoreticka vychodiskaraktickécasti.[40]

2 [6] KOTLER, Philip.Marketing podle Kotlera - Jak vytit a ovladnout nové trhy.
vyd. Praha : Management Press, 2000. 258 s. ISBR2BQ-010-4. str. 187
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2.2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym zan®&irdovy univerzity. V
Sedesatych letech vedl vyzkumny projekti pémz byla vyuzita data od 500
nejvyznamgjSich americkych spot@osti. SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts),
slabé (Weaknesses) stranky spotsti, hrozby (Threats) aifezitosti (Opportunities)
spojené s podnikatelskym zérem, projektem, strategii nebo i restrukturalizaci
proces.

Analyza spe¢iva v rozboru a hodnoceni s@sného stavu firmy (viiti prostedi) a
sourasneé situace okoli firmy (¢j8i prostedi). Ve vnitnim prostedi hleda a klasifikuje
silné a slabé stranky firmy. Ve &8im prostedi hleda a klasifikujefflezitosti a hrozby
pro firmu. Pro vyspecifikovani jednotlivych napsilnych stranek byva vyuZit
brainstorming s managementem firmy a specialistgbiast, kterych se SWOT analyza
tyk&d. Po brainstormingu se vSe iddi podle relevantnosti k zamu pouziti SWOT.
Nasled® nastupuje kvantifikované hodnoceni jednotlivych logek vSemi
zWastrenymi. Po zhodnoceni a sfitani vahy jednotlivych napsilnych stranek celym
tymem se dadi dle dlezitosti. Dale musi praihnout jasné rozhodnuti managementu,
jak s vysledky analyzy naloZi a co bude realizoVatamci SWOT analyzy je vhodné
hledat vzdjemné synergie mezi silnymi a slabymargtami, pilezitostmi a silnymi
strankami apod. Tyto synergie pak v & pnohou byt pouzity pro stanoveni strategie a

rozvoje firmy.[21]
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Obr.¢.1 SWOT analyza

Casti SWOT analyzy

Silné stranky

Kazda silna strdnka je usghem samotné firmy. MoZnosti je mnoho, zélezi maty
organizace. Silnou strankou mohou byt inagelikost firmy (v rékterych situacich se
|épe pohybuje mala, v jinych zase velkd), kvalitrdidouci pracovnici s velkymi
zkuSenostmi a spravnymi motidrdmi technikami, dostatek kvalifikovanych a
zkuSenych pracovnik moderni technologie, firemni know-how, optimamnoZzstvi
finanénich prostedki na rozvoj firmy, zdravi firmy, vyhodné geografick#nistni
sidla s ohledem na trh a distréimil cesty, Gelna organizéni struktura, flexibilita firmy,
dobré jméno firmy a zr&y jejich vyrobki ¢i sluzeb, apod. PdAtsem nap i unikatni a
kvalitni vyrobek, dostatma distribéni st’, spolehlivi a stéli dodavatelé a ¢ditele,
cenné zkuSenosti v daném oboru, idobmapovany trh, dovednosti v émi jednat se

zaékaznikem a schopnost pronikat do novych sedmkwalitni a rychly servis, atd.[40]

3[21] STRELEC, Ji. SWOT analyzfonline] [cit. 2009-11-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/neéirg-metody/swot-analyza/>
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Slabé stranky

Opanym stavem vyjmenovanych silnych stranek jsou kirélabé. Mizeme k nim
jese pridat nag. nedostaténé pochopeni pro marketing a reklamni kandpea strany
vedoucich pracovnik nedostatek obchodnich dovednosti, Spatnou kvalittovin,
vyrobniho z#éizeni¢i dokonce i samotny vyrobek, Spatné vyrobni postmggostaténa
vystupni kontrola, nedostd@t®® kapacity pro uspokojeni poptavky na trhu,ifeva
legislativa w¢i aktivitam firmy, @ilis Gzky nebo naopak Siroky vyrobkovy sortimént

sortiment sluzeb, nedostaté komunikace na vSech stupnitteni, atd.[40]

PrileZitosti

Prilezitosti @inaseji potencialni uzitek pro firmu. Jejich vyiizitfirma mize ziskat
konkurergni vyhoduci financni prostedky. &tSinou gichazeji zveti, nag. navazani
kontakti s novymi partnery, moznost expandovat na nove éjgm investar o firmu,
nové rilezitosti pro investovani, ipezitost zlepSit po¥domi o firmg¢ ve vztahu k

zakaznikim ¢i investofim, moznost ziskat &ité vyhody wi¢i konkurenci atd.[40]

Hrozby

Hrozby pedstavuji opt protipdl pilezitosti, stejd jako slabé stranky opak silnych
stranek. Hrozbou fize byt @iliv nové a silné konkurence, ktera ohrozi stabifitmy
na trhu, mozna akvizice firmy ze strany konkuremtastabilni politicka situace v
oblasti, kde se firma pohybuje, negrgjSi Zivelné pohromy, odchod Ebvych
pracovniki ke konkurenci, ztrata dobrého jména firmy a dobrpbwdomi o znace
mezi zakazniky, atd.[40]

Vyhody a nevyhody

Mezi vyhody SWOT analyzy patpiedevsim rychlost a relativni jednoduchost, takze
kazda firma si mize vytvdit sama svou vilastni SWOT analyzu v gong kratké dok

a levreé. OvSem za fedpokladu, Ze na jeji realizaci se bude podilemo@na nejvice
pracovniki nagic spektrem celé firemni organizd struktury. V pipact, Ze bude na
analyze pracovat omezena skupinka lidi z jedné atdhické skupiny, ndp
management, fize dojit k velkému zkresleni, k chybnym &&m a tim tak ke zniani

celé prace i k ohrozeni usmosti projektuci firmy. Da se totiz pedpokladat, ze
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management neradiipnava slabé stranky firmy nebo projektu, takzéZen dojit k
podcdiovani slabych stranek a kgueiovani stranek silnych. Tomu Izéeglejit tim, Ze
na SWOT analyze se bude podilet co mozna nejviacopniki na vSech
hierarchickych stupnich, aby se postihly vSechnjyledté stranky firmy nebo
projektu.[20]
Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie
SWOT analyzu je mozné vyuzit jako silny nastroj ptanoveni vychodisek a
optimalizaci strategie spaleosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stayaroces.
Nabizi se tyto moznosti:

« MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek waximalizovat

piilezitosti
* MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych straneknaximalizovat pilezitosti
«  MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranekninimalizovat hrozby

 MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranekminimalizovat hrozby

Analyza vnitfniho prostfed]

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stranek
E — maximalizovat prilezitosti — maximalizovat prilezitosti
£
£
o35
<
o
=
=
=
=1 3 .
Strategie Strategie
maximalizacl silnych strangk minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obr.&. 2 SWOT analyza a strategie

4[21] STRELEC, Jii. SWOT analyzfonline] [cit. 2009-11-30]. Dostupny z WWW :
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/reting-metody/swot-analyza/>
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2.2.1.2 Porterova analyza konkuretnich sil

Portefiv model utuje konkuregini tlaky a rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisan
pusobeni a interakci zakladnich sil (konkurence, datidé, zakaznici a substituty) a
vysledkem jejich spolmého pisobeni je ziskovy potencial oglvi.
Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter zarward School of Business
Administratic. Vyvinul sf, kter& pomaha mana#en analyzovat konkureéni sily v
okoli firmy a odhalit pilezitosti a ohrozeni podniku. Model¢uje stav konkurence v

odwetvi, ktera zavisi naigsobeni pti zakladnich sil viz obrazek:

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurent)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatell) ‘odbératel)

Nahradni (nové)
vyrobky
(Ohrozen ze strany

nahradnich vyrobka -
substitutt)

Obr. &. 3 Porteiiv model konkureénich siP

5[24] STRELEC, Jii. Porteriv model konkuremich sil[online]. [cit. 2009-12-09].
Dostupny z WWW: <http://www.vlastnicesta.cz/akadetmarketing/marketing-
metody/porteruv-model-konkurencnich-sil/>
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* riziko vstupu potencialnich konkurént Jak snadné nebo obtizné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jakeé existuji barié&typu?

e rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi sféi konkurenty silny
konkurergni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

* smluvni sila odérateli — Jak siln& je pozice odtateli? Mohou spolupracovat a
objednavat $tSi objemy?

* smluvni sila dodavatél- Jak silna je pozice dodavdtelJedna se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak h#tn

* hrozba substittnich vyrobki — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Nékdy je pouzivana i Sesta sila, za kterou je povadavwvlada. Vysledkem jejich
spol&ného fisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial &uliz [24]

2.2.1.3 PEST analyza
PEST analyza je metodou rozboru makrookoli podritera &li dané okoli doctyr
zakladnich faktar (podle jejich poatesnich pismen je analyza nazvana):
» Politické a legislativni — stabilni politicka sitte ¢lenstvi v mezinarodnich a
nadnarodnich organizacich (typu EU), zakony.
 Ekonomické — stav a progndza vyvoje zakladnich ekookych ukazatél
(hruby doméaci produkt, inflace, nezé&stmanost, salda ¥enych rozpéta a
zahrangniho obchodu).
e Socialni a demografické — typu Zzivotni Urévea styl obyvatelstva,
charakteristika pracovni sily, vddnost, demograficka struktura a vyvoj,
ochrana zivotniho prasdi.

» Technické a technologické - podminky v daném obi@ehnologicky rozvoj.

Je teba zdraznit, Ze cilem PEST analyzy neni analyzovat w$gshozky jednotlivych
faktoni, ale najit ty slozky, které maji pro podnik vyzngmymi slovy, které pro &
mohou znamenatéjakou vyznamnou ifilezitost (Sanci) nebo naopak hrozbu. Analyza
by rovrez mela usilovat o stanoveni¢jaké pravdpodobnosti, se kterou k této Sanci

nebo hrozb dojde. Konkrétnim fikladem takovychto Sanci a hrozebiza byt
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kuptikladu deregulace cen neb#igtupu do daného odétwi (nag. v pripact prodeje
automobitt m& dojit k tomu, Ze je nebudou prodavat pouzeiafimavané prodejny, ale
prakticky kdokoliv), fuze a akvizice, technologicéstrukturalni zeny, wtsi diraz na

ochranu Zivotniho proidi, rostouci globalizace apod.[25]

2.2.2 Marketingové zandry a cile

Stanovenim cil vlastré popisujeme budouci stav firmy. Jaélekité, aby cile byly
mefitelné a vyhodnotitelné, jinak se vystavujeme neb&z Ze nebudemeédit, zda
jsme cil splnili nebo ne. Naiklad sprave stanovenym cilem aZe byt: ,Ziskdme 200
novych zakaznik ktefi se budou podilet na trzbach z 20 %.” Naopak ,Ziskame
noveé zajimavé zdakazniky” neni vhodny, neni jedn&aypaa tim padem é&kce
vyhodnotitelny. Cile se mohou tykat prodejnich egh (ZvySime celkovy obrat firmy
0 15%), z&kaznik (viz piiklad vySe), postaveni firmy na trhu (\i§tim roce ziskame
30% trzni podil VCR), produktu (V kétnu uvedeme na trh novy inovovany produkt)
apod.

2.2.3 Marketingoveé strategie k dosazeni gl

Jestlize situéni analyza popisuje séasny stav a marketingové cile stav budouci, pak
marketingova strategie duje, jak se do cilového stavu dostaneme, tj. cahuie
musime udlat pro to, abyste svych @ildosahli. VSechny strategie se vztahuji
k marketingovym nastrom, tedy Kk jednotlivym ¢astem marketingového mixu.
Marketingovy mix je velmicastym vychodiskem pro formulovani marketingové

strategie. [41]

2.2.4 Plan marketingovych opateni
V planu marketingovych opiani se jiZz jedna o rozpracovani strategie do kdnigi
aktivit a dkoh. VétSina aktivit se bude vztahovat ke komunikaci skazaiky, ale
mohou zde byt row zalereny dalSi ukoly vyplyvajici z analyz a marketingogéh
mixu. Pro jednotlivé aktivity jeilezité co nejpesrji popsat:

e CcO ma byt provedeno

* co je cilem aktivity (nejlépe co nejvice konkretiat)
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* kdo je za danou aktivitu zodp&iny
« stanovittasovy plan — kdy dané aktivitaizaa a kdy koui

* urtit ocekavané marketingové naklady

K posledni poloZzce marketingové naklady se vazdgepot sestaveni rozfia. V
rozpaitu stanovime &ekavané marketingové nakladyigadré i marketingové trzby
(napriklad pokud poskytneme¢komu reklamni prostor v provozo¥ymebo na webu).
Marketingové naklady se budou skladat z naklathrketingovych aktivit. V fipack
potteby komplexniho fehledu naklal na prodej a marketing, iheme do rozpsiu
zahrnout i naklady na prodejni tym a administratispojenou s prodejem a

marketingem.

2.2.5 Kontrolni nastroje marketingu

V ¢asti kontroly popiSeme jakym &gobem a v jakych intervalech budeme
vyhodnocovat vysledky pémi cili marketingového planu. Hodnoceni bglenprobihat
minimalné kvartalreé, doporéuje se vSak provétl jej jedenkrat za ®sic. Budeme-li
tedy vyhodnocovat marketingovy plan vésignich intervalech, rozpracujemecro
prodejni i marketingové cile do konkrétnichiai¢sicnich. Jako kontrolni nastroje se

pouzivaji analyzy prodeje, trzniho podilu, fitahanalyza atd.

2.3 Marketingovy mix

2.3.1 Historie marketingového mixu

Jako prvni krok k vytviieni marketingového mixu by se dal povaZovat vyraktdse
Cullitona na konci 40. let 20. stoleti, ktery tirdie marketingové rozhodovani bylm
byt vysledkem #jakého navodu. Tento vyrok byl pouzit vr. 1964 zmlentem
Americké Marketingové asociace Neilem Bordenemjedhom z jeho projavpouzil
napad navodu k marketingovému rozhodovani, postoub kificek dal a vytval

termin marketingovy mix. Sétyimi sloZzkami marketingu pozf pracoval Richard
Clewett. Jednalo se o produkProduct), cenu (Price), distribuci (Distribution) a

propagaci (Promotion). U Clewetta studoval JernyCdithy. Ten uvedl, Ze by se slozky
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mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribucehnadil slovem mistaPlace).
Marketingovy mix pak fedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Mérnkgv
roce 1960. Obsahujétyii taktické marketingové nastroje: produkt (Producgnu
(Price), misto (Place) a propagaci (Promotion). Kdangovy mix nasledh
zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s Ma@gm na stejné univerzit
(Northwestern University). Jak vSak Kotlertzdziuje, marketingovému mixu (4P)
musi vzdy pedchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentzacileni a

umisgni/pozicovani (znamé pod zkratk8T P).

2.3.2 Definice marketingoveého mixu

Marketingovy mix je jednim z piti celého marketingu. Definic popisujicich
marketingovy mix je mnoho. Pokusil jsem se vybrair,pdle mého nazoru,
V jedné z nejznamjSich knih ¥nujicim se marketingu s ndzvem Marketing wyiad
Philip Kotler a Gary Armstrong nasledujici definienarketingového mixu:
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvy@stroji - vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikani politiky, které firrd umozuji upravit nabidku podle 7@ni
zakaznik na cilovém trhui®

DalSi moznou definici marketingového mixuibeme najit v knize Tomka a Vavrové
Vyrobek a jeho usfrh na trhu: ,Marketingova ¥da nazyva marketingovym mixem to,
jaka opateni, s jakou intenzitou, nasadit ke smihciki*’. Tato definice je zattena
pouze na ufitou spoleénost, na rozdil od dalSich pohigedkteré v sob obsahuji i

zaneieni na cilovy trh.

2.3.3 SlozZeni marketingového mixu
Za slozky marketingového mixu jsowZme povazovany produkt, cena, distribuce a
propagace (v angfiiné 4P, Product, Price, Place, Promotion), pojeti&@&y rozSkiuje

na 7P (klasické 4p + lidé — People, prezentaceesdptation, proces — Process).

®[2] Kotler, Philip; Gary ArmstrongMarketing.6.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
864s. ISBN 80-247-0513-3. str. 105

"[3] TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho tgish na trhu.l. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2001. 352 s. ISBN 80-247-0053-0. v 1
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Klasické slozeni marketingového mixu tBeme vyist z nasledujiciho obrazku:

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuéni cesty
Jakost Pokryti trhu
Design Sortiment
Vlastnosti Dislokace
Znatka Cilovy Zasoby
Baleni trh Doprava
Velikost
Sluzby
\Zﬂ:::;y Cena Propagace
e Cenik Podpora prodeje

Slevy Reklama

Srazka Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Pfimi marketing

Obr. & 4 Marketingovy mi%

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Zzedmu, aby byl marketingovy mix
spravre pouzivan, se naé¢p marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale

hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vgagatakto:

Vyrobek............... Reseni pdeb zakaznika (customer solution)
Cena....................Naklady, které zadkaznikovi vznikajigtamer cost)
Distribuce............. Dostupnogeseni (convenience)
Propagace............. Komunikace (communication)

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozaduje hodnotizkou cenu, velké pohodli a
komunikaci. Ze 4P se tak stanou 4C. Ghytarketingovi pracovnici by takédi myslet

i z pohledu zakaznika.[42]

8 [1] KOTLER, Philip.Marketing Management0.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
720 s. ISBN 80-247-0016-6. str. 32
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2.3.3.1 Vyrobek
Za vyrobek se obeémpovazuje kazdy statek nebo sluzba. Vyrobek je f#dgmitem
smeny na trhu a slouZzi k uspokojeni zakaznika
V marketingu existuje pojem komplexni vyrobek, sensklada z:
e jadra vyrobku — samotny vyrobek
e prvni slupky — znéka, obal, design a dalSi

» druhé slupky — doprava, zaruka, dodavatelsky,lastalace a dalSi

Zivotni cyklus vyrobku
Kazdy vyrobek mé& gy Zivotni cyklus, ktery mé tyto faze:
* uvedeni na trh — vyrobek se teprve zavadi na &tpaleba investovat do jeho
prosazeni na trhu
» rast — vyrobek se z#a prodavat a podnik &ma dosahovat zisku,
» zralost — prodej vyrobku a zisk si udrZzuje konstanysi, je dilezité, aby tato
faze v podniku trvala co nejdéle
e pokles — zajem o vyrobek klesa. Podnik mugitma trh s novym inovovanym

vyrobkem.

Inovace vyrobku

»S Zivotnim cyklem vyrobku a jeho znalosti souvedevSim spravné tasovani
piipravy inovace vyrobku, protoZe tattigrava jecaso¥ i finanéné nara@na. Z tchto
duvodi je poteba zahdjit tyto prace nejpagidve fazi mistu vyrobku, kdy uz je firma
ziskova. Ale musime pitat i scasovym prostorem tak, aby inovovany vyrobek byl
uveden na trh uz na &itku etapy zralosti vyrobkuébného, aby stadl dosahnout
dostaténého fistu do okamziku, kdy gwodni vyrobek pechézi do faze poklesu. To
proto, aby firma neustupovala z jiz vybojovanyclzipana trhu a konkurence ji misto

nezabrala®

°[7] SVARCOVA, Jena. Ekonomie — Sty prehled. 1.vyd. Zlin: CEED, 2008. 302 s.
ISBN 80-902552-6-4. str. 102
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Znatka vyrobku
VSechny vyrobky jsou vyra@iny a dale propagovéany pod ¢ilou zna&kou svého
vyrobce. Pro Usfeh na trhu je zapigbi silnd zn&a. Ta niize zpisobovat pocity
diaveéry u zakazni. Pro vznik zné&ky je nezbytna jeji registrace formou ochranné
znamky pro ochranu proti zneuziti. Registracetkpaod ochrannou znamkuire mit
pro podnikatele dvoji uzitek:

* marketingovy — slouzi pro odliSeni vyrobku na trhu,

« finanéni — silnd zn&ka zvySuje vlastni dlouhodoby majetek a tim zvySuje

hodnotu mozného prodeje firmy.

2.3.3.2 Cena
DalSim dilezitym nastrojem marketingového mixu je cena. Samsok vyjadiuje
hodnotu statku a sluzby pro sfadiitele. Nastavenim ¢&ité cenové hladiny fzeme
ovlivnit cile podniku, kterych chce dosahnout. KNalad:

* Podnik chce zvysit prodej — snizeni ceny

» Likvidace konkurence — dumping

e ZajiStni navratnosti investic — zvyseni ceny

Zpuasoby stanoveni ceny

B&ézZnym marketingovym modelem pro stanoveni ceny jdeh8C.

velmi
vsoka

cend

Obr.¢. 5 Model 3C [3]
Podle modelu 3C fizeme cenu @ovat nasledujicimi zjsoby:
» Cena orientovana podle nakiad
Stanovuje se na zakladhakladi. Pozadovany zisk se pak did procentem
k nakladim. Pro spravné stanoveni ceny je déléekité zohlednit nejen cenu
prodeje, ale i budoucifipaZzky g distribuci k zdkaznikovi.
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» Cena orientovana podle konkurence
Jedna se o nejjednodussi metodu stanoveni cenymZzeme volit meziiemi
moznostmi jakou cenu vybrat:
o NiZ8i cena nez u konkurence - nizSi cenu podniki bl
vyprodeji nebo f cili ziskat zakazniky na zaklaahizké ceny.
Pfi snaze o zigeni konkurence.
o VysSi cena - vysSi cenu siude podnik dovolit zvolit naklad
pii prodeji zngkového zboZi.
o Stejna cena jako konkurence - zde podnik spolélpéikiad na

lepSi propagaci svého vyrobku.

* Cena orientovana podle hodnoty vnimané zakaznikem
Muze byt stanovena na zakéagieswdcéeni zadkaznika, Ze naSe zboZzZi je
exkluzivni a zn&kové, proto pinasi zakaznikoviifidanou hodnotu.[3]

2.3.3.3 Distribuce
Pod pojem distribuce si imieme pedstavit vSechnyinnosti, které jsou ve spojeni
s pohybem zbozi od vyrobce az ke kimému spdebiteli. Od volby distribuce se
vyviji budouci kontakt vyrobkpodniku gres zprostedkovatele az po zakaznika.
Druhy distribi&nich cest:
* Nepimé - v praxi nejpouzivasi zpisob zprosedkovani. Vyrobce vyuziva
k prodeji zprodedkovatele, nafklad maloobchod, velkoobchod nebo dalsi
mezklanky, jejichz péet neni limitovan.
* Pifimé - kde je zakaznikovi dodano zboZzi bez zpedkbvatel, nagiklad ve

firemnich prodejnach
Maloobchod

V maloobchodu je prodej zatien @Fimo na konéného spdebitele. Maloobchody

rozumime nagpklad:

* prodejny se zbozim denni pebby — mensi samoobsluzné obchody prodavajici

vétSinou potraviny, &Zné drogistické vyrobky.

27



» supermarkety — velké samoobsluzné prodejny, proda¢tsinou zbozi denni
potreby. Zakladem if)jmu supermarkét jsou velké obraty a moznosti obdrzeni
mnoZstevnich rabét Supermarkety jsou pak schopny dosadhnoutiijatgnejsi
cenu pro zakaznika neZz mensi maloobchody.

» speciédlky — zartuji se na ufity druh zboZi a poskytuji jeho Sirokou nabidku.
Napriklad golfové pateby, zahradnické piaby, elektro a dalsi.

Velkoobchod

Velkoobchody nabizeji Siroky sortiment zboZtSimou od vice vyrohic ZboZzi pak dale
poskytuji maloobchaidm. VétSinou se za®fuji na utgity druh zbozi, naiiklad

sportovni pateby, obléeni. K EZnému provozu velkoobchodu jsou zapbi velké

skladovaci prostorydetre technického vybaveni pro manipulaci se zbozim.

2.3.3.4 Propagace
Prostednictvim propagace komunikuje prodavajici se zdikam, ale v moderni firth
by meély toky informaci jit i naopak od zakaziilk prodavajicim. Propagace ma pro
spotebitele zejména orientai a informa&ni vyznam. Zakaznik se dozvida citém
produktu. Pro prodavajiciho vyznam propagacetispove zviditelgni sebe a svych
produkti pro ziskani zakaznika zvySeni prodeje.
Propagani mix se sklada Zthtocasti:

e podpora prodeje

* reklama

» osobni prodej

* public relation

e piimy marketing

Podpora prodeje

Zahrnuje kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupbonprodeje vyrobkudi sluzby.
VétSinou se jedna o kratkodobé obchodni akce stinmifigrmou produktu spébitele.
Pod podporu prodeje spadaji filad ochutnavky nebo vyzkouseni vyrobku zdarma,

dale 6zné slevy, slevoveé kupony a dalsi.
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Reklama
Reklamou rozumime jakoukoliv formu propagace vyrgblsluzby, spoknosti,
obchodni znéky nebo myslenky majici za citgrevsim zvySeni prodeje. Reklamu vice

rozeberu v nasledujici kapitole.

Osobni prodej

Je ustni prezentacitipkonverzaci s jednim nebo vice potencialnimi zakaz za

Ucelem realizace prodeje. Vyhodou osobniho prodejgiima komunikace, ktera
umoZiuje intenzivijsSi pasobeni na potencialniho zakaznika, ifjpgd okamzité
zodpo¥zeni jeho otazek. Nevyhodou jsou vysoké nékladyzbimy je vykr

kvalitniho personalu prodejc ktefi musi byt dostate¢ proSkoleni a neustale

motivovani, protoze pr&woni komunikuji se zakaznikem.

Public relation

Za PR se povazuji techniky a nastroje, pomoci ktempstituce nebo firma buduje a
udrzuje vztahy se svym okolim a gej@osti. NahliZzi na postoje #gnosti a snazi se je
ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cfemou ¢innost, ktera by rla mimo jiné
zaji¥ovat poskytovani informaci yeinosti a zarovieziskavani zgtné vazby.

Zatimco reklama se snazi hlava kratkodoby prodej ditého produktu nebo sluzby,
PR se soustdi na dlouhodobé cile jako je image, vztahy a kukace s cilovymi
skupinami. Reklama i PRipobi na Sirokou wejnost, ale reklama pro svou komunikaci
S veejnosti vyuziva #tSinou masovych médii (televize, tisk, rozhlaselinét, venkovni
reklama), zatimco PR komunikuje i jinymi priestky. Napiklad prostednictvim
publikaci, semini&, zprav, fiznych hodnoceni,¢lanki v novinach, televiznich

rozhovoi a projevi na veéejnosti.[43]

P¥imy marketing

Je gima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodéawajSoustdi se na prodej
zbozi a je zakladana na reklanuskuténované prosednictvim posty, telefonu,
televizniho a rozhlasového vysilani, novinéasopis.. Vytvari piimou vazbu mezi
prodavajicim a kupujicim. tkladem pimého marketingu pak iiou byt letaky

v posStovnich schrankachizné zasilkové katalogy.
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2.4 Reklama

Reklamou rozumime jakoukoliv formu propagace vyrgblsluzby, spoknosti,
obchodni zn&ky nebo mySlenky majici za cil fgdevSim zvySeni prodeje.
Presna definice reklamy dle zakona: ,Reklamou semdzwznameni, igdvedenti jina
prezentace Bné zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebwazki, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky.”

Dobra reklama riize byt v podnikani obrovskyntiposem. Eprava ¥tSi kampas ale
zpravidla neni jednoducha ani levna. Proto jéezité se neukvapovat a &grpat
nejdiive vSechny dostupné moznosti nizkonakladové pagag/ praxi to znamena asi
tolik, Ze vyhod®jSi nez investice do reklamy s nejistym vysledkesouj os¥dcené
postupy souvisejici s budovanim dobrého jména jakg. c¢lenstvi v profesnich
sdruzenich, navazovani novych kontaftzv. networking), ossta a publik&ni ¢innost.
Tyto a podobné aktivity obnaseji nizSi miru rizikaz klasicka reklama a zardve
piirozere posiluji naSi profesni pozici, coz jéiposné i marketingav

Ziskani nového zakaznika je vipxéru pstkrat drazsi nez si udrZet toho stavajiciho (a
vydélat stejny obnos). Pozornadeeo zakazniky je tedy minm@dreé piinosna nejen z
lidského, ale také obchodniho hlediska.clR€ vedena evidence je zakladnim
predpokladem pokkalejSi zdkaznické podpory a marketingu. Dokud nejssohopni
poskytovat stadlym klieitm pozorné a kvalitni sluzby bez vaznych chyb, jeaegu na
povazenou, zdali mame jegiribirat nové s pomoci drahé reklamy.

Placena reklama se da v podnikani na volné noZépeepplatnit i jeho zahajeni,
zava@ni novinek, anebo v situaci, kdy jsme jiz pro sjoiaklienty i podporu svého
dobrého jména udhli maximum a mame kapacitu pro dalSi zakazky.

Zalezi-li ndm na dobré profesni pst, neli bychom zachazet s reklamou opétrn
Dnesni ndstské prosedi je zahlceno reklamnimi signaly vSeho druhu,ptasnych
reklam, ges Gzna firemni loga a spoty v médiich, az po skryf@godprahova sdeni,
které ut@i na naSi psychiku. Moderrilovek je doslova bombardovan reklamou ze

vSech stran. Tato agresivita vede keustjicimu odporu &i reklame jako takové a

10152]zakon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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nékdy az k apatickému odmitani jakychkoli reklamngmileni. Reklama sgfujici k
podpde dobrého jména by tedyéhm mit gedevSim tu vlastnost, Ze neni agresivni,

vtirava, ob&zujici ani vulgarni.[23]

2.4.1 Druhy reklamy
Reklamu niZzeme rozdiit podle vice kritérii. Jednim z moznych kritgei druh médii,
ve kterych bude stbvana:
» Televizni
* Rozhlasova
» Tiskova (Inzerét, alni letak)
* Venkovni reklama (Billboardy, atypické reklamni gy - Stity doni, ploty
apod.)
* Mobilni reklama (Reklama na autech, dopravnichtpedsich apod.)
* Internetova (bannery, kontextovéa reklama)
* Propagani predmety (nag. tricka nebo propisky s napisem nebo logem
propagované firmy atd.)

Reklama se da ro#lit také podle orientace:

» Reklama orientovana na spethiitele - ma za ukol ziskat nové zakazniky a gosili
vérnost stavajicich uzivatel

* Reklama orientovana na produkt - snazi se zvyShybdyrobki, pop.
oznamuje zavedeni nového produktu na trh

 Reklama orientovana na trh - snazi se oslovititaur "cilovou skupinu”
uzivateli

* Reklama orientovana na vlastni podnik - pokou&rs#nit image firmy v @ich

verejnosti

Cilem reklamy je tvorba silné z&ly, zvySeni poptavky, posileni pozice na trhu,
zlepSovani possti firmy, pozitivni image, motivace vlastnich poaaiki a rozsteni
distribwni si€.[44]

Jednotlivé druhy reklamycetrg jejich vyhod a nevyhod jsem blize analyzovakiigze
¢. 5.
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2.4.2 Tvorba reklamy
Pri tvorbé reklamy musime ddb znat cilovy segment naSeho zbozi a motivaci
spotebiteli. Re&i se Sest zakladnich otazek, znamych jakb:6M
* Merchandise (zbozi) - Yem spdiva grinos nabizeného produktu ?
* Markets (trhy) - Jaké zadkazniky méa reklama osl@vit
* Motives (motivy) - Pro by lidé neli produkt kupovat ?
* Messages (steni) - Jaké informace jsou pro zakaznik&duie ?
* Media (s@lovaci prostedky) - Jakymi progedky maji byt zakaznici osloveni ?
 Measurements (&eni) - Jakym zfisobem bude vysledek komunikace

vyhodnocen ?

VétSina reklamnich kampani byva dale hodnocena zdikadisgSnosti. Jaké dopady
meéla na prodej a n&pi na image firmy. Drtivy péet reklam se v dnedni dobytvai v
reklamnich agenturach. Zde pracuji tymy profesipnkteri maji s tvorbou reklamy

mnoho zkuSenosti &t8inou mivaji i podobhizanerené vzdlani.

2.5 Internetovy marketing
Jelikoz se v mé diplomové préaci budu zabyvat margem konkrétniho internetového
obchodu, budu p##bovat analyzovat jednotlivé formy internetového rkatingu,

popipadt reklamy.

2.5.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama byla jednim z prvnich reklamrddkeni, které mohli uzivatelé
internetu vidt. Postupem¢asu, jak se internet déale vyvijel, dochazelo k tprhel
uzivatelé tento zisob reklamy ignorovali a nastalo obdobi tzv. baowérslepoty. Na
obvyklych mistech se zobrazovala stale stejna mekla kzny uzivatel konkrétni misto
piehlizel.

Ackoli je bannerova reklama jednou z nejéfektivnich, byva obvykle jedna z

nejdrazsich. ¥iSina servar prodava prostor na pet zobrazeni a nesleduje vysledny

1 14] FORET, Miroslav.Marketingovad komunikacel. vyd. Brno: Computer Press,
2006. 464 s. ISBN: 80-251-1041-9. Str. 37
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efekt. Tedy kolik pijde z tisice zobrazeni banneru névaiki a kolik se z d&chto
navsevnika stane zakaznik Obvykle se jedna o velmi matéslo. Proti tomu vSak stoji
posileni zn&ky, image, kdy naopak bannerova reklama plnij grimarni &el na
100%. Jde fedevsSim o podporu zéky, uvadni noveho produktu na trhu aceni pro
Siroky okruh zakaznik[26]

2.5.1.1 Zakladni typy a ceny bannar
Leaderboard
Jeho umisii je zpravidla v horni polovinwebové stranky, n&asgji Uplné nahde

uprosted. Velikost byva kolem 750x100 px.

Square 250
Zakladni a mozna n&gstji pouzivany format typu square. Jeho ré@zynjsou 250x250
px. UZiva se row¥ ve velikostech 150x150 px a neb&sim: 300x300 px. Zalezi na

konkrétnim umisini a moznostech dané www stranky.

Skyscraper

Hlavni vyhodou formatu skyscraper je jeho plnakast na www strankach. Untigje
se totiz vpravo nebo vlevo, vedle hlawdist webu. Jednim z podstatnych omezéni p
vyrob¢ formétu skyscraper je fakt, Ze je konstruovan gaku. To znamena, Ze se
zobrazené texty musi formatovat pod sebe a to ifleapo jednotlivych slovech. Na

strankach se objevuje ve velikostech kolem 1204300

Wallpaper
Zobrazuje se &tSinou uproged stranky. Jedna se @t$i banner, ktery zakryvéast
obsahu webové stranky, obsahuj&é&k pro ukoteni nahledu na banner. Jeho velikost

se pohybuje kolem 650x400 px.

Full banner
Jednim z prvnich reklamnich formataceském ale i sstovém internetu byl pravfull
banner. Je to&Sinou mensi banner v roZnech kolem 400x50 px. V s¢éasné dob

jeho uziti postuptislabne. [45]
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Cena za umishi banneru zohlealje nikolik faktori:
» poskytovatel reklamniho prostoru — u kazdého fitzdicena
» velikost reklamniho banneructm tSi banner, tim drazsi
* misto na webu, kde je banner uraist titulni stranka byva obvykle nejdrazsi,
draZsi....

e pocet impresi, pop doba zobrazeni banneru

Cena se obvykle @gita za 1000 zobrazeni (impresi) nebo se da dohodroplaceni za

urgity ¢asovy usek zobrazeni banneru.

2.5.1.2 Pojmy bannerové reklamy
Objasrkme si te’ parcasto Spath pochopenych termin které se pouzivajirfpméieni

efektivnosti bannerové reklamy:

Proklik x klik

Jako proklik se ozriaje takové kliknuti na odkaz, které uZivatele davedh cilovou
stranku. Pokud totiz nawdmnik klikne na odkaz, mohou nastdizné okolnosti, diky
nimz se na cilovou stranku nedostane ingfpanka nefunguje, t@a se pilis dlouho,
nebo si to navévnik rozmysli jedt pied jejim n&tenim. Proto kliknuti jeStnemusi byt
proklik. Termin proklik se pouzivar@devSim v oblasti internetové reklamy. V této
souvislosti byva odhadovano, ze asi 5-10 % klikmatireklamu se k cilovému serveru

nedostane.[27]

CTR

CTR je zkratka z anglického click through rate¢estire se CTRéasto peklada jako
mira prokliku. Pojem CTR segiSinou pouZziva v souvislosti s internetovou reklamo
kde vyjaduje jeji @ibliznou efektivitu.Vyp@et CTR je velmi jednoduchy:

CTR (%) = p@et prokliki / patet zobrazeni * 100

CTR je tedy por&r mezi p&tem prokliknuti na reklamu a celkovym qtem zobrazeni

reklamy. Nakonec nasobime stem, ne8dR se udava v procentech. O velikosti CTR
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rozhoduje pedevsim typ reklamy. NejmenSi CTR maji klasickéneay (obvykle v
rozmezi 0,02 % az 0,1 %).

CTR vyznam@ ovliviuje i forma reklamy. Jsou-li bannery zajimavé, knal
provedené a &im unikatni, budou mitadow vyssi CTR. Stejné je to s textovymi
inzeraty. S CTR souvisi i cileni reklamy — smysl jaa nav&vnik, ktery chce, co

nabizime.

Click-rate

Click rate je pojmem z oblasti internetové reklardge o porér poctu kliknuti k patu
zobrazeni reklamniho prvku a vypovidadgnaosti dané reklamy. Click rate se udava v
procentech. Spiita se jednoduse podle nasledujiciho vadare

Click rate (%) = poet kliknuti na reklamu / p@t zobrazeni reklamy * 100

Click rate byvé&tasto zamnovan s mirou prokliku (CTR), rozdil sgiga ve faktu, ze
kazdé kliknuti na reklamu nemusi byt pronikem. Rekii systémy tedy&tsSinou neri
click rate, miru prokliku si musi &t cilovy server. Click rate byva jednim z hlavnich
parameti pri vyhodnocovani reklamnich kampani. Obvykle se poljgy mezi 0,01 az
1.5%. [28]

2.5.1.3 Vyménné reklamni systémy

Nékdy se oznéuji jako barterové (barter = angl. obchodni ¥pm). Klienty systému
jsou provozovatelé stranek, Ktehtji délat reklamu svym strankam. Za zobrazeni cizi
reklamy jim v systému fibyvaji tzv. kredity. Ty lze potom uplatnit na zadalastni
kampa®, kredity se fitom prepcitavaji, nap. v pontru 5 : 4. Tento pogr nag.
znamena, Ze zaépzobrazeni bannérna mych strdnkdch se mi na cizich strankach
zobrazi bannerytytikrat. Vznikly rozdil pouziva provozovatel systérpuo vlastni
reklamu ¢asto komemni).

Vyhodou vynénnych systér je jejich otevenost, nize se tam zaregistrovat kazdy,
kdo ma stranky. To je obrovské plus pr@&imajici webmastery. Nevyhodou je nizka
seridéznost (otas rekdo prijde o kredity), nevyzpytatelnost cizich reklamjifle pomalé
natitani mize dost zatizit stranky), zobrazovaci podvody,déené se z toho nedaji
ziskat skoro zadné penize.

Existuje par vyminnych systén, které za zobrazovani bantaglati. Vyplacené sumy
jsou ovSem siEnE nizké, napp 5 korun za 1000 impresi za zobrazeni horniho
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fullbanneru. To je desetkradt az stokradt pod agemtaenou. Agenturni systémy si
mohou dovolit platit vice, protoze jejich klienprovozovatelé stranek) jsou pedeni,

Ze nedlaji zobrazovaci podvody. [22]

2.5.2 PPC reklama

PPC znamena platba za kliknuti (anglicky pay-pekl Jedna se o model zpoplétin
reklamy, kdy platite za skuteé gichozi navatvniky, nikoliv za p@et zobrazenti
¢asové obdobi jako je tomu rfap bannerové reklamy nebdegnostnich zapisv
katalozich. Reklamu s modelem platby PPC podpgedjiak vyhledawse, v CR jsou
nejvyznamgjsi Seznam a Google, jednak zpravodajské a tendaticky. Inzeraty se
ve vyhledavaich zobrazuji obvykle vpravo vedle vyslédkyhledavani a ¢kdy také na
prémiovych pozicich nadiipozenymi vysledky vyhledavani. Na obsahovych wébse

zobrazuji vpravo nebo pathnkem.

PPC kampahse mohou zobrazovat na systémech:
* Google AdWords (google.cz, google.com, google.co.uk
* Seznam Sklik (seznam.cz, zbozi.seznam.cz..)
* eTarget
» adFOX, bbKontext, adContext, Jyxo zboZi a dalSi
*  MSN adCenter (msn.com, live.com, live.cz..)

* Yahoo! Search Marketing (yahoo.com)

Ve s\té jsou nejpouziva¥Si Google AdWords (hledaci a obsahovaGbogle). PPC
vyuziva i Google AdSense. ¥R se pouZiva nejvice Sklik, AdWords, eTarget. Tyto

systémy rozeberu nasletn

2.5.2.1 Funkce PPC kampani

Konkrétni reklama ve vyhledasiah (placené vyhledavani) se zobrazuje podle hiedan
fraze. A to podle kiovych slov/frazi, které si inzerent v systému sastavi, pipadré
které k nim sam systén¥ipadi (synonyma, pady). Reklama v katalozich (eTarget
zobrazi podle slov, ktera jsou intérke kategorii pifazena. Reklama na obsahovych
strankach funguje tak, Ze systém ftiklpd na iDnes.cz rozpozndanek (napiklad
hustotou slov) o hypotaich Uv¥rech a podle toho zobraztend&im i odpovidajici

reklamu.
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Klient si v systému zada Kbva slova, napiSe texty inzei& sleduje p&et zobrazeni,
pocet prokliki, miru prokliku (kolikrat na & nékdo kliknul v pongéru s pdtem
zobrazeni), upravuje nastaveni maximalni ceny jednprokliku, sleduje pozici
reklamy a upravuje texty svych reklam. V systémt@Zzenmit firma mnoho reklam
zangienych na zna kltova slova — izné zéakazniky. Pro jednotliva &tiva slova
(sady slov) mMiZze a néla by vytvdit vlastni reklamni text. Text inzeratu se sklada z
titulku, popisku a adresy. Vuznych systémech je maximalni délka jednotlivych

polozek fizna. [11]

Srovnani cen

U klasické bannerové inzerce vas bude stat 100€azehi minimala 100 korun (spiSe
n¢kolikanasobg vice). Ri prokliku 0,3 procenta za jednoho na¥tika zaplatite tedy
minimalné 30 korun. U PPC vas stojitpnérny proklik 0,5 — 8 K, tedy za navévnika
zaplatite znatethmére. Cisté pro ukazku cena prokliku na systému Sklikiina na 0,2

K¢ a mize Splhat do desitekeK

Vyhody PPC kampan
» plati se pouze za uskdteény proklik na reklamu.
e velmi dobré cileni diky vyyu klicovych slov, na kter4 se the reklama
zobrazovat.
» okamzity start a zastaveni reklamy.
» online kontrola naklad
* nastaveni maximalni ceny prokliku, maximalniho mp na den.

» vynikajici sledovéni &innosti reklamy.

Nevyhody PPC kampén
e U nar@nych kampani tégit kazdodenni starost o reklamni sestavy pro docileni
maximalniho vysledku.
» znalost pednosti a nevyhod jednotlivych PPC sysiém

» relativni obtiznost spravného nastaveni reklam.[12]
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2.5.2.2 Etarget

Etarget je pednim dodavatelem PPC, tedy pay-per-click reklanay ¢eském,
slovenském a migarském trhu. Zadané reklamy se na zaklamlenych kltovych slov
zobrazuji v siti partnerskych inforgr@ich a vyhledavacich portal(nag. iDnes,

Lidovky, Annonce, Zive, Nova atd...).

Umisgni reklamy

V partnerskych vyhledadéch a katalozich Etargetu se reklamni odkazy zaijiram
jedné z prvnich @i pozic vysledi hledani. Informéni portaly odkazy umfsiji vedle
vyhledanychilanki.

Pritazovani odkaz

Ve vyhledavaich se reklama zobrazuje uzivdtel, ktai zadaji v hledani dkteré z
klicovych slov reklamni kampanV katalogu ma kazda kategoridiipzena ufita
klicova slova. Shoduje-li se¢které slovo kampans €mito slovy, je reklamni blok
zobrazovan na strankach z této kategori€ldnka systém automaticky vyhodnocuje,
ktera kltova slova vystihuji jejich obsah, a zobrazuje pdkazy klient, ktefi na tato

klicova slova inzeruiji.

Funkce Etarget

Etarget nabizi roz&n4 nastaveni kampgnmnagiklad filtr portali, umoziujici zvolit
portaly, na kterych se reklama bude zobrazovatnwiffrapnuti zobrazovani reklamy v
kontextu nebo denni a&sicni limit ¢astky utené na platby za jednotliva kliknuti.
Zvolit Ize také nezadouci slova a zabranit tak, aleyvaSe reklama na PC hry
zobrazovala lidem, kiese zajimaji o hry olympijské. Etarget nabizi mmaotastroij,
které vam usnadntizeni kampa# Velice uzitény je autopilot — nastroj pro
optimalizaci naklafl na kl€ova slova, ktery automaticky upravuje cenu za kitkru
slov podle konkurence tak, aby se reklama zobrdaoaco nejvysSim mozném ngist
a zarové respektuje uzivatelem nastavenou maximalni cepstéd nabizi i statistiky
o bkthu kampan a dalSi statistické udaje, top 100 slov - sezn&@ riejhledagSich
slov v ¢estire za poslednich 7 dni, hledani kombinaci — jakéi dadénbinace a tvary
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zadaného slova jsou vyhledavana, vypis slov a spaj@@et hledani za den akteré
dalSi uzZiteéné udaje.[17]

Kritéria fazeni odkai ve vysledcich:

+ Relevance

s

Nejdilezit¢jSim faktorem, ktery wuje to, na které pozici se VS odkaz zobrazuje, je
relevance VaSich Kiovych slov. To znamena, Ze pokud uZivatel hleda/qthi
pojisni* zobrazi se nejive klienti, kt&i inzeruji na spojeni ,zivotni poj&i“ a az

potom klienti, kt&i inzerujicist¢ na slovo ,,poji&ni*.

e Cena x Normalizované CTR

V pripac, Ze na stejné Klové slovo inzeruje vice klieint sé¢adi se jejich odkazy podle
ceny, kterou jsou ochotni platit za klik, vynasodamormalizovanym CTR pro dany
odkaz a slovo. Jednodugeno: Cim kvalitngjsi je Va3 odkaz (vyssi CTR)&M vétsi
cenu jste ochotni zaplatit za jedno kliknuti, tigse® se Vas odkaz zobrazi. U odkaz
pod ¢lanky se misto normalizovaného CTR pouZiva préowani kvality odkazu
relevance kliového slova Klanku a relevance odkazu. {liZk tak dojit ke z@né ceny
za slovo oproti cef) kterou vidite v tabulce Kiovych slov.)

%

e (Cas

V pripact, Ze vySe uvedené faktory jsou identické, rozhodujpozici odkazucas
aktivace odkazu. Odkaz je aktivovan v monsehktly je na VaSem ko&kladny kredit.
Diive aktivované odkazy se zobrazuji vySe.[18]

Cena za Kliknuti

Minimalni cena za kliknuti pro kazdé slovo je z&visa NCTR.( KdyZz se ETARGET
odkazy zobrazuji natiznych pozicich (1 az 5) a vy3Si pozice maji vSeabetyssi
CTR, je nutné P vypoctu kvality odkazu brat v Gvahu i pozici, na kteet rsachazi.
Toto feSi normalizované CTR, které zrcadli kvalitu odRadaného slova. Pokud je
NCTR slova vysoké, minimalni cena je nizka a naopliva slova, ktera jeShemaji

historii vidéni a kliknuti maji minimalni cenu za kliknuti 1¢KToto minimum se rive
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pozcji (po zaznamenani titého p@tu vidéni ve fulltextu) zngnit podle NCTR. H
vysokém NCTR riZe klesnout az na 0,50¢KV opaném gipads (pti velmi nizkém
NCTR) miZe stoupnout az na 5K13]

2.5.2.3 Google AdWords
Reklamni systém Google Adwords je nejpouzégim PPC systémem naéd. Svym
uzivatetim nabizi vynikajici mozZnosti spravy reklamnich kamip gesné cileni, dobré

nastroje pro fipravu a vyhodnoceni a v neposlethi® i nejvyhodrjSi ceny.

Umisgni AdWords reklamy

Systém AdWords zobrazuje reklamni bloky jednak slegiki hledani na Googlu, ale
vedle toho také na vyhledaieh a obsahovych strankach partnerskych twabv
dalSich sitich. Diky tomu se zadané reklamy zobirazoa siti Google Network -
nej\etsi online reklamni siti, ktera pokryva vice ne2@0zivatel internetu v USA
(pati do ni nap. servery America online, Shopping.com, CompuSelNetscape
Netcentre), na tematickych a zpravodajskych sechef@ap. Lycos, Weather.com,
iVillage, InfoSpace, Bussines.com, The New York @gna na Gmailu. K vysledku
hledani Googlu fitazuje AdWords reklamy, které jsou podle zadanydtokiych slov
relevantni k danému hledani. Nejlépe ohodnocengrtimzodkazy mize gesunout nad
nebo pod vysledky hledani a zobrazit v modrém poli.

Moznosti cileni

AdWords umo#uje zacilit reklamu na dité zeng, regiony nebo na stranky vditem
jazyce a nabizi i vicebodové cileni. Ndze vybrat i cileni na stranky. dete zvolit
piimo ukité stranky z Google Network, kde chcete reklambramovat, Ize zadat i
slova charakterizujici propagované stranky a systartomaticky sestavi seznam
stranek, ze kterych Ize vybirat (obsabqibuzné stranky). V obouiipadech pak
ovSem neplatite za Kklik, ale za 1000 zobrazenaraikl(CPM).

Moznosti kontrolovani vysledk

AdWords nabizi sofistikované néstroje ke kontrotébghu kampag - statistiky a
reporty (Report Center). Tento nastroj uigz generovat statistiky a grafy pro
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jednotlivé reklamy i celé kampaza libovolna obdobi, vybirat hodnoty, které chakde
zpravy zahrnout, a podoén

DalSi nastroje pro spravu kamgan

| na AdWords je mozné stanovit denni rozgiokampas. Tento limit, tedy suma,
kterou jste ochotni kazdy den investovat, znameéastwt pccet lidi, které chcete kazdy
den na své strankyipést. Vedle toho si fizete zvolit, na kterych ze siti Googlu se ma
reklama zobrazovat. V Google search se reklamyswypiv sekci sponzorovanych
odka#i, v search network se reklamy zobrazuji na parkyels strankdch pouZzivajici
googlovské vyhledavani a v content network se mklaobrazuji na obsahovych
partnerskych, strankach &itGoogle Network. K dispozici je i nastroj na wyb
klicovych slov, ktery podle zadanych ddivych slov automaticky vygeneruje seznam

vhodnych slov a alternativ, které Ize jednoduS&alopart pridat.[17]

Cena reklamy v Google AdWords

Cenu ntizeme zjistit pouzitim nastroje pro navrhckNych slov pro Google Adwords,
ve kterém se zobrazi i odhadovananp¥rna cena za proklik. Cenactaa na 0,5 K za
proklik a Splha weskych kléovych slov zhruba k 6 Khranici. Napiklad za proklik na
reklamu ktera se zobrazi po vyhledavani sousldwidrbrusle na prvnichiéch pozicich
v sekci placenych odkéazzaplatite zhruba 3 & V Google AdWords si cenu za
navstvnika utujete sami, stefntak jako rozpoet, ktery jste do kampanochotni
investovat.[14]

2.5.2.4 Sklik
Kritéria fazeni odkai ve vysledcich
Sklik fadi reklamy na zaklg&ddvou zakladnich paramétr maximalni ceny za proklik

(max. CPC) a miry prokliku (CTR). Sén téchto dvowisel utuje paadi reklamy.
Umisgni reklamy

Reklama se zobrazuje na jednotlivych strankachedysl vyhledavani nad a pod

piirozenymi vysledky. Dale pak v pravém sloupci vealieozenych vysledi.
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Cena reklamy

Cenu za proklik si stefnjako u ostatnich PPC systérstanovuje uZivatel santastka
vSak musi byt dostate¢ velka, aby zartila zobrazovani reklamy vedle konkurence. V
piipadt prilis nizké ceny mize nastat situace, Ze se inzerat nebude zobrazobat.
Sklik v sowasné dob stanovil jako minimalnéastku za proklik (CPC) 0,204 realna
¢astka, kterou inzerenti za kliknuti na reklamu atipiSak niZze byt podstathvyssi.
Skut&na cena za proklik je nejnizSi moztdstka, kterd inzeratu gfak tomu, aby se
udrzel na své pozici. Takto vygitana cena se zvySi o jeden liade zaokrouhli na
desetihal®&e nahoru, a tak vyjde cena, kterou za proklik skidtezaplatite.
Diky nizké zakladni CPC se Sklik debhodi pro rozjezd i nekomarich weld ¢i
propagaci projeki pracujicich s velmi malou marzi. Objem vyhledawaBieznamu je v
CR az rtkolikanasoby vy3si nez v Googlu. Sklik tedyeme piivede vice navavnika

za celko¥ vyssi cenu, i kdyZ cena za klik bude nizSi. [15]

DalSi funkce

Seznam garantuje, Ze je Sklik ochmarproti podvodnému klikani (Click fraud) a to
nékolika mechanismy ndplimitovanim p@tu odka#i odpovidajici unikatni IP adrese,
Sifrovani odkazu apod. Kontrola je monitorovana jaktomaticky, tak manudéin
systémovymi administratory.

Platba za reklamu probiha on-lingep systém kreditu, navySeni kreditu je mozné
provést vice zjsoby. Bul' prevodem z &u u libovolné banky, kdy uzivatel obdrzi
potvrzujici email spolu s davym dokladem, nebo zaslanim SMS zpravy. Princip,

vzhled i pravidla systému jsou velice podobna P¥&iesnu Google Adwords.[17]

2.5.2.5 bbKontext a bbText

bbKontext je PPC systém reklamniésBillBoard.cz, ktera sdruzuje tétin25 000
internetovych stranek a serieCleny této si jsou jak mensi a i&dni servery, tak i
znamé servery a portaly, jako je Idnes.cz, LidowkyNova.cz, Blesk.cz auto.cz, a
mnoho dalSich. Nasthto serverech dojde dehk zobrazeni 15 az 20 miliérstranek.

Z téchto vSech stranek bbKontext vybira ty, které obgdtiicova slova vasi kampan

a na &ch se pak rize zobrazit vas reklamni blok.

bbText a bbKontext jsou dva dgoby zobrazeni reklamniho bloku. bbKontext
zobrazuje reklamni bloky na k tomu vyhrazené ple§énky, bbText vyhledava a
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podtrhava slova a souslovi v textu stranky a rehklablok se zobrazi pokazde, kdyz
uzivatel najede ukazatelem mysi na podtrzené slovo.

bbKontext umoituje oslovit gesré vybranou skupinu uzivatiel Kampa je totiz mozné
zUzit napiklad pouze na stranky tié kategorie (sluzby, e-shopy, cestovani, penize a
finance, pditate atd.) nebo pouze dité regiony a mista a odkaz se pak zobrazi pouze
uzivateim z dané oblastCR. bbKontext umaiuje cileni upesnit i pomoci dal$ich

uréeni.

Nastroje spravy kampan

DulezZit4 pro spravu kampane moznost nastavit nejvyssi moznyeoklika i ¢casovy
rozvrh a frekvenci zobrazovani odkazu. Stejako dalSi PPC systémy, nabizi i
bbKontext rkteré nastroje, které pomohou sestavit kaimad, aby byla relevantni a
uspeSnd. Jednim z nich je nastroj na #wyiklicovych slov, umotujici automaticky
vytvorit ze zadanych frdzi kombinace slov, nebo pomogrik vykér slov, ktery

navrhuje dalSi varianty slov vhodné k vyzkouSei.[1

Cena reklamy

Cena intextové reklamy (bbText) je pevna &g ji paiet kliki na reklamu nebo get
impresi. Pokud je reklama zobrazena na www strarteatu, plati se 6 &Kklik. Pokud

je zobrazena jako logo plati se @/Kik. Dale je zde mozZnost zobrazeni ve Flash a
Video formatu za 2 Klimprese resp. 3imprese.

Cenu bannerové reklamy (bbkontextkuje paet impresi. Napklad za 600 000
impresi se plati 26 000&za 2 500 000 impresi 75 00@.KL6]

2.5.2.6 adFOX

AdFOX je negerstwjSim prirastkem do porérné potetné rodinyeskych PPC systém
Provozuje ho spotmost Centrum Holdings, s.r.o. Oficiéltyl spusn 6. 10. 2005 a
hlavnim inzertnim serverem je portal Centrum. Reklase zobrazuji pod vysledky
fulltextového vyhledavani na Centrum a kontextava partnerskych portalech u
tematicky relevantnictlanki. Mezi partnerské servery adFoxuipatagiklad prazsky
denik.cz, karlovarsky denik.cz, e-hotely.info apo@elkow bylo dle ddaj
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provozovatele v systému zapojeno vice nez 3000@aitych servér coz dohromady
umoziuje kolem 300.000 shlédnuti reklangsitne.
Minimalni cena prokliku je 1,- &klik. Princip, vzhled i pravidla systému jsou \odi

podobna PPC systému Google Adwords. [17]

2.5.3 SEO optimalizace

Zkratka SEO pochazi z anglického Search Enginen@igution, tedy optimalizace pro
vyhledavée. Vyhledavae jako Google¢i Seznam vyuZivaji postip které uéuji
relevanci webu ve vztahu k vyhledavanému vyrazued@tle-li nagiklad souslovi
.optimalizace pro vyhledava", vyhledava najde ve své databazi vSechny stranky,
které tuto frazi obsahuji, a intérsi je ohodnoti. Ty, které maji né&péi hodnotu, poté
zobrazuje jako prvni a ty s mensi hodnotou pod .nirije podstata optimalizace pro
vyhledavée. Obeci je SEO optimalizac#gada ukoh a operaci, jejichz cilem je
predevsim, zlepSeni pozic ve fulltextovych vyhleddsta coz znamena zasadni zlepSeni
navsevnosti cilovou skupinou zakazriikSEO optimalizace je dnes zaklademéabp
webovych stranek. Web, ktery je malo navévan, neplni jednu ze svych zdsadnich
funkci. SEO optimalizace pro vyhled&ea je v sodasné dob negastjSi a
nejefektivrejSi zpisob zvySovani pitu pristupa na webové stranky. Vlastrani nejde o
nic nového ani objevného,idody, pr& je nyni optimalizace pro vyhled&e tak
popularni jsou asi dva. Jedninivedem je ¥tSi vyuzivani fulltextového vyhledavani
oproti katalogovéemuwimz se zvySuje efektivita optimalizace. Druhyfvadem je pak
ponerné nizka investice, kteraimasi uzitek trvalejSiho razu neZt$ina ostatnich
reklam.[9]

Metody SEO
SEO je pomyslérozcleno na d¥ casti — dle zfisobu "ovliviiovani” vyhledavai:
* SEO on-page faktory — prvky stranek (zejména textoeazky) na konkrétni
webové strance
» SEO off-page faktory — vSechny odkazy vedouci ycjinstranek na internetu na

vas web (¢etré odkazi z vaSeho webu, i to jsou&pé odkazy)
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2.5.3.1 SEO on-page faktory
V posledni dob vyhledavé&e stale méh zohlediuji pii svych vypdtech SEO on-page

faktory. Rozhod# ale svou velkou vahu stale maji. Mezi on-pagedigkpati:

Sémantika (spravné psani kodu) s vhoduozivanymi kléovymi slovy
Sémantika je zjsob psani koédu, kdy jsouripvyuziti jazyka (nap XHTML)

pouzivany spravneé vyznamoveé zkp V XHTML existuje mnoho zngek, mezi
nejsilngjSi pozici pro SEO ma zika title. Mezi dalsi, které ovliwji vysledny

SEO efekt mzou byt zn&ky jako strong a em (vyztiani dilezitého textu)

Hustota kléovych slov

totiz nevypovidajici, &oliv by se to nemuselo na prvni pohled zdat. HEyeést
mnoho SEO podvodnik ktei zanmgrneé vytvai seznam kliovych slov a pak jej
schovavaji, aby nebyl uzivateli wid. Ale ve vysledcich se ta strankaiza
posunout nahoru. Zpravidla kdyz se takovy podvoduilkali, je vySkrtnut nebo

penalizovan ve vyhledavich a ztraci pozice.

Délka (uspornost) XHTML kodu

Obecrt plati, Zec¢im je WtSi paet technickych zriek a prvki v kodu, tim je
SEO efekt menSi. Wezité je psat co nejkratSi kdéd a rozhsddadlowit
dokument od vizuakformatovacich prvk. Mezi takové se napradi CSS,
JavaScript a dalSi. JdildZité tyto soubory dat do externiho souboru a pgmo
kratSich XHTML zn&ek je gipojit k dokumentu. Funihost se nezemi, SEO

efekt ano.

SEO a vnitni prolinkovani

Pro SEO je veliceideZity paset zgtnych odkas. Casto ale lidé zapominaji, Ze
odkazy ze svého webu jsoiepe také odkazy! Tudiz je dobré igiehlednou
navigaci tak, aby ji rozugh nejen uzivatel, ale i vyhleda¥aWebdesigni casto
zapominaji, Ze fulltextové vyhledae nezohletluji technologie jako je

JavaScript¢i tieba Flash. Tudiz @tht navigaci z JavaScriptu je tém

45



sebevrazda, pokud nematékde umistnu alternativni moznostiechodu mezi
strankami.[49]

2.5.3.2 SEO off-page faktory

Posledni dobou ziskavaji stal&tsi vahu pi fazeni vysledku ve vyhledasiaJe to asi
ten nejobjektivijSi zpisob, jak porovnat kvalitu stranek. SEO off-pagetdak jsou
predevsim o ziskavani #mych odkad. Zpstny odkaz je vaSe reference. Vyhledava
neumi objektiva zhodnotit kvalitu stranek. To je technicky nemaZhéto praci mu ale
pomohou udlat sami uzivatelé internetu.

Ziskavani zptnych odka# je na prvni pohled jednoduckiionost. Pod poktikou je to
ale usilovna a nikdy nekditi prace. Idealni zpné odkazy jsou z tematicky podobnych
webovych stranek. Moderni vyhled&eadokonce rozpoznaji téma daného webu. A tak
je i pochopitelné, Ze pro stranky o automobilechvybodrejsi, dostanou-li odkaz z
jinych stranek o automobilech nez hapoblasti poitaca.

Odkazy se nejlépe shanieg katalogy. Je-li vaS web hodnotny, katalogy jgjmou a
vy mate zptny odkaz. Tyto odkazy ale nejsou az tak kvalibnilezZité je sha#t odkazy
na tematicky stejnych webech. Pokud nechcete matibdkazy, je lepSi si odkazy
vymétiovat. Uplrg nejlepsi metoda je oviem mit kvalitni obsah a alpiie lidé na vas
ze svych stranek budou odkazovat sami. Jsou tazgdiane zadarmo, velice hodnotné
(Casto jsou tematicky stgjnzanerené, kdyz o vas pisi). | #mé odkazy v ramci
jednoho webu se piaji a to nemalou hodnotodasto byva odkaz ze svého webu
hodnotrjSi nez odkaz z Uptnjinych stranek. Vhodné prolinkovani v ramci jédn
stranek se tedy vyplati.

Se zgtnymi odkazy Uzce souvisi pojem pagerank. PageRenkalgoritmus pro
ohodnoceni @leZitosti webovych stranek, navrzeny Larry PageBeegeyem Brinem,
tvorici zaklad vyhledavse Google. (Jméno algoritmu jgegbozitelné jako hodnoceni
stranky nebo téZ Pageovo ohodnoceni. Podle ksf@dspolénosti Google byl
algoritmus pojmenovan prév po Pageovi.) Algoritmus vyuZiva strukturu
hypertextovych odkazjako vzajemné “dopotiovani” stranek. Na rozdil od sledovani
poctu citaci ale dovadi tento princip jegtal, hodnoceni stranky se néfia z prostého
poctu odkaz, které na ni vedou, ale bere se v Gvahu i hodricmgkazujicich stranek.
VSechny vySe uvedené metody a faktoryiipatezi EZn¢ pouzivané a povolené.
Existuji vS8ak i metody povazované za nepovolenécetghli neetické. Krom
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povolenych metod se ¢které webové stranky snaZi vylepSit svou pozici ve
vyhledavg&ich podvodnymi metodami. Proti takovym technikam wghledavae
obvykle snazi branit, strankam, které takoveé tdghmouzivaji, hrozi $ odhaleni
postih a vyrazny propad ve vysledcich, avSakegimenSim kratkodabtakové techniky
mohou byt Usgsné.[10]
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3 Analyza problému a sodasneé situace

Na zaatku praktické¢asti pedstavim internetovy obchod MASTERSPORTS.CZ.
Provedu situéni analyzu tohoto e-shopu, kde vyhodnotim interréxierni faktory
majici vliv na podnik. V dalstasti stanovim poZadované cile podniku &rarcilovy
segment zakaznik Tyto analyzy budou slouzit jako podklad pro vy
marketingové kampan

3.1 Aredstaveni e-shopu

Internetovy obchod MASTERSPORTS.CZ vznikl 1.10.2008dn&a se tedy o0 nbv

vznikly e-shop. Z pravniho hlediska je provozovakgj Zivnost. Sidli v B Samotny

e-shop zatim nema zZadné zgtnance. Zagfuje se na prodej sportovniho vybaveni.

V souwasné dob jsou zakaznikm k dispozici d¥ sekce:

* Cyklo — zde nize zakaznik zakoupit veSkeré vybaveni na kolo iosaénkola.

Z dophkového vybaveni to jsou helmy, cyklo-textil, chi@nia jednotlivé
cyklo-komponenty.
V prodeji samostatnych kol se obchod z&me na zneéky Kellys, Sprinter,
Superior. Oddchto zn&ek nabizi horska kola, city kola, crossova kolkni&ni
kola, BMX kola, freestylova kola, celoodpruzena&osjezdova kola, siska

kola, skladaci kola, trekingova kola.

* Hokej — v této sekci je nabizena veSker&ska i brankéska vystroj. Pro hede
jsou to brusle, hokejky, rukavice, lokty, ramenalhloty, holeg, helmy, dresy,
Stulpny a dalSi fisluSenstvi jako nd&fklad tasky, lahve, pasky, suspenzory a
dalSi. Pro branké@ pak betony, lagiy, vyraze€ky, brankdské brusle, masky,
vesty, brank&ské kalhoty, brank&ké hokejky a dalSi braniské gisluSenstvi.

V budoucnu se pota s roz&enim o dalSi dv sekce a to In-line, ve které bude mit
zakaznik moznost zakoupit in-line brusle, noZzeegka, chrante. A o sekci Fitness

zametenou hlavi na dophky vyZivy.
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3.2 Situani analyza

K poznani situace, ve které se podnik prémachazi, pouziji PEST analyzu, SWOT
analyzu a Porterovu analyzu konkufeith sil. K vytvdeni €chto analyz jsem vyu?Zil
rozhovoru s majitelem e-shopu a pozorovani jednath ¢innosti v chodu obchodu od

potizeni zbozi az po dodani koncovému zakaznikovi.

3.2.1 PEST analyza
Analyza z&ina rozborem okoli obchodu MASTERSPORTS. Moderrtionheau rozboru

makrookoli je tzv. PEST analyza, ktera okdlli dlo ¢tyt zakladnich faktar.

3.2.1.1 Politické a legislativni faktory
V néasledujicim roce se tla gidané hodnoty zvedne u obou sazeb o jedno procento.
Dan z prijmu fyzickych osob prozatimistane na patnacti procentech. Nppdt, Ze
dalSi volby vyhraji pravicay zangiené strany, da seiekavat snizeni dani Zipnu i
odvodi na socialni a zdravotni pogsii. Pokud by volby vyhraly levicové strany, je
pravdpodobné, Ze se bude nadale zvySovat minimalni razifiané dag budou klesat
pomalejSim tempem.
Samotné &ni na internetu nepodléhalo dlouhou dobud&énadné regulaci. V nedavne
doke se ale zéaly objevovat zakony vytwené pimo pro ®j. Ze soukromeého prava je
to nagiklad zakon¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu. Zeyeého prava.
101/2000 Sb., o ochrarosobnich adaj Firmy obchodujici na internetu se mug#it
stejnymi zakony jako ostatni podnikatelské subjelytrhu. Navic jsou jejich zakaznici
pod relativie vétSi ochranou. Ta se tykd osobnich ddapkaznik a zamezeni
sjednavani nevyhodnych smluv. Obchodovani na iatarrse fidi mimo jiné i
ustanovenim o spi@bitelskych smlouvéch, které pokryva smlouvy kupndjlo a dalSi.
Pro uzavirdni smluv na dalku jsou v ustanoveni otigpitelskych smlouvach
v ob¢anském zakoniku zahrnuty tyto skiriesti:

e informace nutné k wuza@eni smlouvy musi byt poskytnuty ditym a

srozumitelnym zfisobem
» dodavatel musi neprodlepotvrdit obdrzeni objednavky

» spotebitel ma pravo odstoupit od smlouvy bez uvedéniodu do 14 di od
prevzeti plgni [50]
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VySe uvedené skutrosti plati v pipadt pokud je na jedné stramlodavatel a na druhé
spotebitel, kde dodavatel je osoba, kterayravirani a pléni smlouvy jedné v rdmci
své obchodni nebo jiné podnikatelskénosti, a spdtbitel osoba, kteraipuzavirani a
plnéni smlouvy nejedna v ramci své obchodni nebo jioénkatelsk&iinnosti. Pokud
ovSem smlouvu uzaviraji oba subjekty v ramci svéni@telskétinnosti, pak se na ni
dané ustanoveni nevztahuje.[50]

Kapitolou samou o s@lje pak nevyzadana elektronicka poSta nazyvanajakéspam.
Touto problematikou se zabyva zakbm80/2004 Sb. odkterych sluzbach infornai
spole&nosti. Zakladni mySlenkou zakora480/2004 Sb. je posileni ochrany soukromi
uzivatele sluzby informani spol€nosti, kterym niZe byt kazd4 fyzick&d nebo pravnicka
osoba. Zejma je snaha zakonodarce docilit, aby uzZivatel useinvydavat zadné
naklady na jemu dotena obchodni steni posilana elektronickou postou, ktera si
nevyzadal, a ktera jej ve svémstedku ob¥zuji. V této souvislosti nenittezita forma
elektronické komunikace. Za zminku stoji, Ze ,pliéké osols, ktera pro Gely Skeni
obchodnich s#eni zaslala elektronickou poStu, ktera uvadi rtepla adresu, na niz by
adresat mohl odeslat Zadost o uk@am takové komunikace, se ulozi pokuta do vySe 10
000 000 K."*

3.2.1.2 Ekonomické faktory

Z velkého mnoZstvi ekonomickych fakitiolbych zairaznil vliv sokasného pozvolného
oslabovani kurzu korunyu¢i euru a americkému dolaru. Vzhledem Kk ppoms
velkému podilu importu sportovniho zbozi ze zaltiapiedevSim z USA je oslabovani

koruny negativnim jevem aipobi na narst cen zbozi.

Nezangstnanost

DalSim negativé pasobicim faktorem je rostouci nez&stnanost, kterd se ke konci
roku vySplhala az na rekordnich 8,6 procent. KB0.2009 evidovaly iady prace v
CR celkem 508 909 uchafeo zangstnani. Jejich peet je o 10 149 vy3si nez ke konci
piedchoziho résice, ve srovnani se stejnym obdobim roku 2008stzodl88 610.

.Mira nezangstnanosti dosahla v Jihomoravském kraji ke kortciSleiho z& celkem
9,48 %. Meziréng vzrostla o 3,39 procentniho bodu. Mezi 14 keagské republiky byl

e

12 151] zakong. 480/2004 Sb., §11
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hodnoty). Oproti Praze zde byla mira nezsimanosti ve sledovaném obdobi vyssi o
6,03 procentniho bodu, ve srovnani s poslednim cidgte krajem byla mira
nezandstnanosti nizsi o 3,53 procentniho bodu. Protibékovému ptiméru byla mira
nezandstnanosti v kraji vys$i o 0,91 procentniho botfu¥ysoka nezamstnanost

oslabuje kupni silu zakazriik

Praimérna mzda

Primérnd mzda vzrostla vedtim ¢tvrtleti na 23 350 K. Na prvni pohled pozitivni
¢islo ale zfisobilo hlavie propoustni zangstnan@ s nizSimi pijmy, lidé také mé#
marodili. RestoZe realna mzda (po @teni inflace) je mezineé vysSi o 4,7 procenta,
ekonomové&ekaji, Ze lidé budou v utraceni dal opatrni. Z gbaztratu zaréstnani tak
budou i v nésledujicich &sicich Seit. VyrazngjSi rast mezd nez v letoSninfetim

¢tvrtleti tak podle analytik v nejblizSi budoucnosti nelzeéekavat.

HDP

V nésledujici tabulce dZeme vigt vyvoj hrubého domaciho produktu od roku 2005.

2005 2006 2007 2008
mlid. K& 2983,90 3 222,40 3 535,50 3 696,40
HDP % yly 6,3 6,8 6,1 3
HDP na K¢&/obyv. 291 561 313 868 342 494 354 410
obyvatele PPS/obyv., b.c, 17 058 18 337 19 966 20 130

Tabulkag. 2, Vyvoj HDP, zdrolCSU™

Z tabulky lze vyist, Ze meziréni prirastky HDP klesaji. V obdobfdtihoctvrtleti 2009
se dostaly do zapornych hodnot — 4,1 procenta.ol@tdj ukazuje na oslabovafgaske

ekonomiky.

3[29] Mira nezandstnanostionline]. 2009. [cit. 2009-12-12]. Dostupny z WWW
<http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/mira_nezamaststi_v_jihomoravskem_kraji_k
_30_zari_2009>

14133] CSU. Hruby domaci produlipnline].2009. Datum posledni revize 30. 11. 20009.
[cit. 2009-20-12]. Dostupny z WWW :
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/hdp_narodaoiy®
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3.2.1.3 Sociologické faktory

SlozZeni obyvatelstva

PopulaceCeské republiky sedhem roku 2008 z43ila o 86,4 tisice osob,&eho? 14,6
tisice tvdil piirozeny girastek. Poet ziv narozenych &i dosahl ténst 120 tisic,¢imz

se nadale roz8la zakladna vkové pyramidy (tento proces zajab roku 2000) a mimh

se zvysil i celkovy peet diti ve wku 0-14 let. Festo vSak pokkmvalo starnutteské
populace, oft vzrostl podil senidgr a zhorSil se vzajemny pam zavislych slozek
populace. Porovname-li jednotlivé slozky populacedlp wku predpokladané
ekonomické aktivity/neaktivity, byla situace v ro2@08 pomdrné prizniva. V tradéni
variang vypcoctu indexu, kdy za ekonomicky aktivni jsou povazovésoby ve ¥ku 15

az 64 let, pipadlo na 100 osob tohot@ku zhruba 41 zavislych. Ve srovnani se situaci
na pa&atku 90. let 20. stoleti tedy o 11 neWe srovnani s obdobintgdrevolégnim se
dnesni populace vyztaje vysSSim zastoupenim svobodnych osob, coZ pigthéna
pro wkove skupiny do 40 letéku.[30]

V CR stéle petrvava vysoka nezafstnanost a nizké mzdy. Projevuje se stale velka
citivost na cenu vyrobk Obchod ma tedy jen maly prostor pro zvySovani. cen
V budoucnu se spibitelé pravdpodobré budou vice diferencovat, budou klastsy
duraz na zdravy Zivotni styl. Obchod tedyekava tist zajmu o nabizené zbozi.
S ristem Zivotni Urové budou zékaznici poZadovat stale kvajgh vyrobky a

atraktivrejSi baleni

UZivatelé internetu

Cesky statisticky fad uvedl v roce 2008 vysledkyiakumu pouzivani internetu. Dle
prizkumu vyuZilo gkdy internet 51 procent popula€dR ve wku 16 let a vice a 45
procent jsou uZivateli internetu (tzn. Ze pouiiliernet minimala jednou v poslednich
ttech nésicich). Pizkum dale uved|, Ze 86 procent uzivatéhternetu (coz je 39
procent celkové populace) patmezi pravidelné uZivatele, KfevyuzZivaji internet
alespa jednou tyds, a 50 procent uzivatilinternetu je on-line kazdy den. DalSi udaje
prizkumu ukazuji, Ze obliba internetu klesa s rostouweikem a roste s rostouci Urovni
vza&klani. Internet vyuzivA 82 procent lidi veéku 16-24 let a 80 procent

vysokoskolak.
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Cast vyzkumu vyuzivani internetu byla z&ena na nakupovanigs internet. Vyzkum
ukazal, Ze nejpopuld¥si jsou Internetové nakupy u vysokoSkolskych shtitle
NejaktivrejSi v ndkupechies internet je &kova skupina 25-34 let (33 procent), po tom
nasleduje skupina veku 35-44 let (25 procent) a nejmladgkova skupina 16-24 let
je az natetim mist¢ (20 procent). NejstarSi skupina 55+ (okolo 7 pnbcena sice
nejmensi podil, ale jeji dynamika zaznamenava wysidt.[31]

Trendy

V souwlasné dob se stale vice do pogdi dostavaji trendy zdravého Zivotniho stylu.
dodrzovat spravnou zivotospravu.

Daldim klasickym trendem @esku je davani novotpich gedsevzetiCeSi si pak
vétSinou davaji za ukol zhubnout nebo omezitikoiL Po novém roce seckaaji pinit
posilovny i jind sportovigt S odstupentasu se vSak uétSiny lidi vSe vraci do
dotahne je do konce.

Kdybychom se na trendy podivali zlokalniho hledisKinternetovy obchod
MASTERSPORTS ma sidlo v B¥)) za zminku by pak udité stal velky boom kolem
brrénskeho hokeje, o ktery se zaslouZzil hokejovy klub Kbometa Brno svym vstupem
do extraligy. Lidé se zali o hokej vice zajimat a také se mu akfiwnovat. V Brr¢
vznikaji stédle nové amatérskeé tymy i celé ligykterych EZni lidé pondtuji sily. Diky
popularit hokeje pak rodie z&inaji davat vice &i praw na hokej.

Diky popsanym trentn se pak otviraji dw¥e s novymi pilezitostmi pro vyrobce a

obchodniky se sportovnim zbozim, zdravou vyZivaoi@avinovymi dopiky.

3.2.1.4 Technologické faktory

Vypocetni technika se neustale zdokonalujecige dal vice dostupna, tim padem ma
vice lidi gistup k internetu, pdfpac piimo k danému e-shopu. Internet je masovym
médiem. Pr&¥ tento rozvoj je velmi kladnym ifnosem pro samotny internetovy

obchod.
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V nasledujici tabulce tizeme vidt vzristajici péet gipojenych domécnosti.

| | 2005 2006 2007 2008

[Podil ipojeni na internet (domacnosti) v Pb 19,1 26,7 32,0 41,2
Tabulkag.3, Ripojené doméacnosti k internetu, zdtepU™

Z technologického hlediska neni provoz e-shopu eniit narony. K zaloZzeni a

k provozu stai bézna, ptimérna paitacova sestava sipojenim na internet. Provoz se
stava slozitjSim v gipadt pouzivani internetovych marketingovych nasirdjeré se
neustale rozviji a vznikaji nové¢dh se na internetu pouziva velké mnozstvi a pro

jejich zvladnuti je pdeba hlubSi znalosti. Mezi nejpouzi¥gi pak pati PPC reklama,

bannerova reklama, SEO optimalizace a dalsi.

WEB 2.0
Jako ¥tSina technologii se i internet stale vyviji. V [@oli dokt se dostava do pogdi
tzv. WEB 2.0. Jde v podstab novy gistup k weboveé slugb Termin ,Web 2.0“ je
ustalené oznmni pro etapu vyvoje webu, v niZ byl pevny obsalbovgch stranek
nahrazen prostorem pro sdileni a spodel tvorbu obsahu.
Charakteristické rysy Webu 2.0 :
* uzivatel je vtazen do tvorby obsahu
» vznik uZivateli garantovaného obsahu (decentradizadorit)
» otewena komunikace, sdileni a znovu vyuziti informaci
* webové stranky se z izolovanych ulazigformaci néni na zdroje obsahujici
informace i funkcionalitu — stavaji se tak platfaun poskytujici webové
aplikace koncovému uzivatel
» |épe organizovany a ramiény obsah s propracovggi hyperlinkovou

strukturou

Technologie charakteristické pro Web 2.0 :
 Wiki — umo#uji okamzitou editaci obsahufiplusné stranky kymkoliv.

NejznangjSim prikladem je nejrozsahlejSi encyklopedie na&t&wWVikipedie,

15131] CSU. Vyuzivani informénich a komunikénich technologii v doméacnostech
[online]. 2008 [cit. 2009-12-12]. Dostupny z WWW :
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacnchieologie _pm
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kterd ale neni zdaleka jedina. (wiki znamena v j$&w& ,rychle*). Mezi
nejznandjSi typy této technologie patWikipedia, Scholarpedia.

MashUp - moZnost vyuzZivat APl a vybed nové sluzby. APl (Application
programming interface) znamena rozhrani pro progwami aplikaci. Jejich
zpristupréni je vyhodné pro dalSi programatory,ikfej mohou vyuzit a nabalit
na jiz stavajici produkt&eaké roz&ieni, nebo zkombinovanim vice vstup
raznych aplikaci vytviit aplikaci novou, coz se oz&ige jako mashup. Jedny z
prvnich mashup vznikly diky ote¥enému APl Google Maps, kde je mozné
vyuZzit mapy Googlu affilat k nim rgjaky vlastni, specificky obsah

Socialni si& — Umoaiuji uzivatelim komunikaci, vkladani fotek videi i hudby a
jejich nasledné koment& Mezi nejznargsi pati Facebook, MySpace.

Mezi dalSi technologie patnagiklad blogy nebo YouTube, kde uzivatelé

muzou sdilet s ostatnimi videa.[32]

Vyznam WEB 2.0 pro e-business

Jak byloreceno, WEB 2.0 nabizi uzivateh tvorbu nebo fizpasobovani obsahu webu.

Tuto funkci nabizi i stale vice e-shiop to formou diskuzi k produkin. RozStuje se i

moznost psat uZivatelské recenzefin®s WEB 2.0 vidim v hroma&di informaci o

nabizenych produktech. MozZnosti vkladani uzivatglbk zkuSenosti. Tyt@&innosti

muzou zpisobit projev giového efektu, kdy se bude kumulovat mnozstvi ughiat

travicich na webu e-shopu vigasu. Web e-shopu se pro zékaznikyzen stéat

dulezitym zdrojem informaci a budou ho preferovisdkonkurenci.

DalSimi vyznamnymi technologickymi faktory pro imetovy obchod jsou:

Vznik novych platebnich metod — Doba kdy Slo zazZilmtatit pouze na dobirku
nebo pevodem z &tu na &et je pr¥. Vznikaji nové platebni metody. Stale vice
pouzivané zénaji byt platby pes kreditni karty (Visa, MasterCard, Dinners
Club) nebo internetové pé&renky (Neteller, MoneyBookers, Pay Sec). Jejich
piednost spéiva v jednoduchosti realizace platby a také v thense nakupujici

ihned po pokusu o provedeni platby dozvi, zda platiolghla Us@sre ¢i ne.
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e Zasobovani just in time
Je to strategie zasobovani. Cilem této metody galtwout minimalnich zasob.
Nové zboZi je objednavano ve chvili, kdy mnoZzstvdZz na sklagl dosédhne
piedem stanovené hladiny. Vyhodou je odpadnuti néklad skladovani.

Nevyhodou pak nést patu zasilek zbozi a tim i naklacha dopravu.

3.2.2 Porterova analyza konkureginich sil

Porterova analyza se za&fuje na oborové okoli podniku, jenz je oviéno hlavre jeho
zékazniky, dodavateli a konkurenty. Firmy uspokojupoteby zakaznik urcitymi
vyrobky a sluzbami si az na vyjimky vzaje&konkuruji a jsou vicéi méns zavislé na
urcité skupirtd dodavatel. Portefiv. model konkuretniho prostedi vychazi z
piedpokladu, Ze strategicka pozice firmyspbici v uéitém odwtvi na ugitém trhu je
piedevSim ufovana gti zakladnimi faktory. €mi jsou dohadovaci schopnost
dodavatel, rivalita firem pisobicich na daném trhu, dohadovaci schopnostraii,

hrozba vstupu novych konkurérd hrozba substittit

3.2.2.1 Riziko vstupu potencialnich konkureni
V podnikani na internetu panuje velmi konkunenprostedi. Neustéale vznikaji nové e—
shopy a tim i nova konkurence. V nasledujicim tesgublize podivame na bariéry

vstupu do odstvi e — businessu.

Vstupni naklady

Obchodovéani na internetu se stava velastou formou podnikani a to hlava divodu
relativré nizkych naklad na zaloZeni a provoz. Zalozeni jednoduchého etskepda
zajistit od deseti tisic korun. Podivejme se tedyeaunotlivé naklady, které jsou pelba

vynalozit:

* Vydaje spojené se zaloZzenim podnikatelského subjekt
Jednoznéné nejrychlejSi vzhledem ke startu podnikani a fim@nnejmér
narana je varianta podnikani ve foénfyzické osoby. Ziskani Zivnostenského
listu pro prodej zbozifes internet fijide na 1000 K. Nejéastji pujde o volnou

Zivnost ,Maloobchod provozovany minadné provozovny.*
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Samostatny e-shop

Vytvoreni samotného e-shopu se pohybuje od nulovych dbsisbvych
nakladi. Zatinajici obchodnik ri#e vyuzit gktery z open source systénpro
tvorbu e-shop, nagiklad ZenCart, které jsouighy zdarma. Bude si vSak muset
priplatit za jeho implementaci afipadné Upravy¢i zmény. Mezi & pati
graficka podoba, moduly pro navazani obchodu ¢&tnil systém a dalSi. Do
nichz bude pdtba investice kolem deseti az dvaceti tisic korumipads
jednoduché formy e-shopu.

Dale se daji vyuzit také Sablony internetovych oliéhnagiklad ze stranek
shopcentrik.cz nebo eshop-rychle.cz. Zde se cengi ddké od slozZitosti e-
shopu a pohybuje se od 200Késic za nejjednodussi verze az po
50 000K/mesic za verze nejsloZjsi.

Mezi ostatni naklady p#tcena za registraci internetové domeény a zjist
webhostingu pro aplikaci e-shopu, coz bude mez0308000 K rocné.
Dohromady se da vlastni kompletni aplikace jednbdho internetového
obchodu p#idit zhruba za 20 000K

Naklady na vybaveni pibné pro podnikani

Jednou z nespornych vyhod podnikani formou e-shepuoznost provozovat
jej z vlastniho domova. Beme tedy fedpokladat, Ze podnikatel bude vyuzivat
svoje vybaveni a prastdky. K kEZnému provozu mu sta zakoupeni
kancelé#ského PC sifpojenim na internet. Dostajici PC sestava se da

zakoupit v cedd kolem dvanacti tisic korun.

Naklady na skladovani zbozi

VétSina menSich internetovych obcliogouzivA metodu ,just in time.* To
znamena, Ze zboZi objednava a Zaj& aZ po fijeti objednavky od z&kaznika.
To sebou nese jisté riziko gasnym dodanim a zaravee zvysuji naklady na
dopravu. Ale na druhou stranu se minimalizuje kdpita naronost. Ve zbozi

zbytein¢ nelezi penize. A neni geba tSich skladovacich prostor.

Da se ale fedpokladat Zze bude feba jista finadni rezerva pro ifjpadné

objednavky. Ta bude odvisld od druhu prodavanéhozizbV segmentu
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sportovniho vybaveni afiplvaze mensiho e-shopu budemeifa s¢astkou
okolo padesati tisic korun.

* Reklama

Da se zeadit jako vstupni naklad. Bez reklamy se totiz aathmedostane do
podwdomi zakaznik. Ve znmeéti spousty podobnych e-shibprodavajicich podobné
zboZi za térér stejné ceny si zdkaznik vybere ten, ktery ho zaugim navic a to
muze byt pr&¢ dobré reklama. Mezi nejpouzivgsi formy reklamy pro internetové
obchody jsou PPC reklamy, bannerové reklamy a dé&em z#adit i SEO

optimalizace. Naklady pro tyto formy reklamy jsceimi rozdilné.

Z uvedenych vstupnich nékiadnizeme vyist, Ze zaloZeni internetového obchodu
muzeme péidit uz za ®kolik desitek tisic korun. Tatoéastka je vcelku dostupna a

urcité mensi nez vifpac zakladani a vybavovani kamenného obchodu.

Loajalita ke znéce

Pro no¢ vzniklé e-shopy je, kroen vstupnich naklail bariérou také neznalost
zékaznika. Z&kaznici uz mohou mit vyitenou loajalitu k jinym e-shdajn.

Pro zakazniky je krotnceny, dilezita velikost obchodu a jeho historie. A to fikjad
kvili garanci poprodejnich sluzeb nebotkvzaruce. Tyto argumenty hodipouzivaji
velké internetové obchody. Zakaznik si zdegjiapriplati vysSi cenu, nez kterou by
zaplatil v gjakém mensim e —shopu. Toto tvrzeni se da odvatlitysokych trznich
podili nejwtSich internetovych prodejc ktefi oproti mensSim prodejen maji meg

vyhodné ceny.

3.2.2.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Stupei rivality na trhu uéuji predevsim nasledujici faktory:

MnoZstvi konkureénich podnik na daném trhu

Na internetu se vyskytuje obrovské mnozstvi e-8hdja nejnav&vovargjSim serveru

seského internetu Seznantie v kategorii firem podnikajicich na internetwavitvi

16136] NetMonitor [online].2009.[cit.2009-28-12]. Btupny z WWW :
<http://online.netmonitor.cz/>
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sportovniho vybaveni zaregistrovano k 5.1.2010eralkl 584 prodejc Z nichz je 85
zangienych na hokejové p@by a 863 na cyklo vybaveni. V kategorii cyklo tedy
panuje obrovska konkurence. Tacilaceny doh a zarové vyzaduje stale vice
propracova#Si marketing ke zviditekni praw naseho obchodu.

Na druhé strahjsou konkurenci také kamenné prodejny, které poiSinu obratu

z prodeje sportovniho vybaveni. Kdyz bychom se wymdina tuto konkurenci
z regionalniho hlediska, tak pouze v Bexistuje @t hokejovych kamennych specialek
a to na hokejovych stadionech na Rgndvozu a hokejovych halach naproti Boby
Centra, Ice shop v Novém Liskovci a Hokej shop manipchu. Co se t§e prodejen

s cyklo vybavenim je konkurence kamennych prodsiejre jako na internetu daleko
vétSi. Specialek s cyklo vybavenim existuje vBma dw desitky. Dale pak mnozstvi
obchodi zanienych vSeobe@mna sport, ve kterych Ize zakoupéice malo od kazdého

sportovniho vybaveni.rkladem niiZze byt sf prodejen Drapa Sport nebo Giga sport.

Tempo fistu odwtvi

Obchodovani na internetu prdalo nejwtSi boom v letech 2001-2004 kdy se meziio
naristy obratu tér¥ dvojnasobn zvySovaly. V poslednich letech vSaist obrab klesa
ale pdad je v kladnych hodnotach a zaznamenava opraditrdst odétvim velkou

dynamiku. Vyvoj v e-businessutibeme vidt v tabulce:

Rok 2001 2002| 2003| 2004| 2005| 2006| 2007| 2008
obrat v mld. K 1 2 4 7 10 14 18 22
mezirani nafst 100% 100%| 75%| 43%| 40%| 29%| 22%

Tabulka¢.4, Rist obrat v e-business, zdroj Marketingové novifiy

Rozdily mezi produkty
E-shopy po¥tSinou prodavaji stejné produkty.t AZ jde o sportovni piby hokejové

nebo cyklo. Jedna se o zboZi stejnychc¢ekaMezi nejoblibe&sSi a nejprodavaisi

17134] Rist obrati v e — businessjonline].2009.[cit.2009-23-12]. Dostupny z WWW :
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actidfiew_Area&AREA_ID=9&L
imit=10>
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znaky v hokejovém sortimentu jsou Bauer Nike, CCM, RBKcyklo pak Merida,
Kellys, GT. Rozdily v produktech jsou tedy minimiaéne-shopy zde maji maly prostor
pro improvizaci s alternativnimi zdleami. Nakupuje se tedy od malého mnozstvi

dodavatel. Bud'to pfimo od vyrobce nebo od distributora danéckya

Zahranéni konkurenti

Stale ¥tSi konkurenci se préeské internetové obchodniky stavaji zahfane-shopy.
Coz je zfisobeno déma faktory. NiZzSi cenou a prodejem zboZzi, kterd meéeskych e-
shopech dostupné.ide se jednat néiklad o zboZidiznych znaek, které nejsou zatim
v CR distribuovany. Oblibené #imaji byt e-shopy z USA a to hlayrdiky nizkym
cenam. NiZsi cenyipdevsim sportovniho zbozZi ma nadomi liberalgjsi ekonomické
prostedi, ze kterého pak vyplyvaji nizsi davelmi rozvinuty a velky trh a tedy itsi
vynosy zrozsahu. Firmy v USA maji velkou vyhodwe Bemuseji investovat do
lokalizaci a peklady mezi staty. Tyto faktoryfigpivaji k tomu, Ze za stejné zbozi
z USA mizeme WCR zaplatit klid@ dvojnasobek ceny. Na druhou stranu ale musi
zékaznik nakupujici ze zahranpctitat s uhrazenim cla a DPH. Tim &estka nakupu
navysi o vice nez 20%. DalSi nezanedbatelnou poloz& Uhrada poStovného resp.
néklach na dopravu da’R. Zakaznik navic musi pitat s obtiznou vymahatelnosti
zaruk. Rozdilna je i doba zaruk v jednotlivych etat \&tSinou kratSi nez dva roky,
které jsou u nés. V USA je zakonem dana zarukaegilzoku. VEtSina zahrarnich
e-shof také neumaluje zasilani zboZi do ciziny, zejména z logistidkydivoda.
Nebo z dvodu vynucené exkluzivity pro dany trh vyrobcem fippd dodavatelem.
Postupentasu zdaly vznikat firmy jako shipitto.com nebo zasilkoltagba.com které
problém se zasilanim zbozZi eliminovaly. Firmy fuiigua principu zprogedkovani
nakupu. Za uiity poplatek si zdkaznik poSle zboZi zakoupenéhva®i, nagiklad

v USA, na adresu dané firmy sidlici ve stejnéntstdn pak zboZi posila dtR.

3.2.2.3 Dohadovaci schopnost dodavaiel

Vyjednavaci sila dodavateje ovliviiovana nasledujicimi faktory:

Naklady na pechod k jinému dodavateli

Naklady na samotnou zmu dodavatele jsou zanedbatelné.¢Steshledat vhodného
dodavatele sijslusnym zbozim ndjklad distributora zni&ky popipad: velkosklad.

Problém nastava v rozdilnosti cen izmych dodavatél V obchodnich podminkéach,
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délce splatnosti, mnozstevnich slevach a dalSiétorech, které ovlivni celkové
naklady na zréenu dodavatele.

Existence nahradnich (substitich) vstufi
Na trhu sportovnich pitb se vyskytuje velké mnozstvi Ze&i. Nej\&tSi a nejznarjsi
prodejci maji kvalitativd i ceno¥ velmi podobné produkty, coz snizuje jejich

vyjednavaci silu.

Dulezitost objemu dodavek pro dodavatele

Cena zbozi od dodavaielse nejasgji odviji od objenii transakci a platebnich
schopnostech odhatele. Obech plati, Ze¢im wtSi mnozstvi zbozi objednam, tim vic
jsem schopny srazit vyslednou cenu. Pokud budeasinik chtit kupovat zbozZirmo
od vyrobce, kde az na vyjimky dostane nejlepSi cdiudu muset potat s &tSim
objednavanym mnozstvim. Dodavatelé také poskythadréni cen u okamzitych
plateb za zboZzi.

Diferencovanost dodavatel

Nabidka dodavatélsportovnich pdeb ziad velkosklad se v hoda piipadech kryje,
coz dava odfrateiim moznost vybru. Vyhodné je ale u¢it¢ vybudovat pevné a
stabilni odBratelsko - dodavatelské vztahy, protoZze cena zazdbchodnika sé&asto
odviji od minulych objerin transakci. To je pr&wyhoda obchodu MASTERSPORTS,
ktery pro cely sortiment hokejového vybaveni vyé@zsiuzeb dvou dodavatel Pro

cyklo sortiment zboZi pak dodavateiest.

3.2.2.4 Dohadovaci schopnost odtateld

Na dohadovaci schopnosti @édateli maji vliv nasledujici faktory:

Naklady na zrénu dodavatele

Na internetovém trhu se sportovnim zboZzi maji zdiaaelké moznosti ve vyou
obchodniki, od kterych zboZi zakoupi. Zaravemaji nulové naklady na zmu
dodavatele. V satasnosti existuji internetové katalogy a sroviéveen, které umozni

zékaznikovi znanu dodavatele doslova jednim kliknutim.

Prahlednost trhu
Internetovy obchodnici s hokejovym a cyklo zboZirmaskytuji produkto¥ velmi

podobnou nabidku zbozi. Ta se lisfegevSim cenami. Trh se dikyaznym
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vyhledav&im a srovnav&im cen stava jednoduseiptednym. Potencionalni zdkaznik
tedy nema pdebu se fixovat pouze na jednoho dodavatel@zevdodavatele libovoin

meénit podle svych pozadauk

Koncentrace zakaznik

Zakaznici obchodu se nijak nekoncentruji pro dasialepsi vyjednavaci pozice. Na
trhu, ve kterém se obchod MASTERSPORTS pohybujevinaiuji jednotlivi
zékaznici vyraz# vysi obratu obchodu. &Sinou nakupuji jednotlivé polozky, coz je

charakteristické pro maloobchodni trh.

3.2.2.5 Hrozba substituti

Internetovym obchaidn hrozba substitit mnoho vrasek nenaléd. Fi objeveni
substitutu na trhu, ve kterém se obchod MASTERSP®PRdhybuje, mize obchod bez
vétSich problémi zaradit tyto substituty i do své nabidky a tim hroziliminovat.
Komplikace by mohly nastat néiglad v pgiipadt provahani okamziku vstupu substitutu
na trh. Celko¥ vzato, je ale riziko hrozby substitutv daném oboru podnikani

zanedbatelné.

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci které je moZzno ifikeowat silné (Strengths) a slabé
(Weaknesses) strankytilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), gpg s utitym
projektem, typem podnikani nebo podnikatelskym &&m. V mém pipad budu
analyzovat tyto stranky pro internetovy obchod MARSPORTS.

3.2.3.1 Silné stranky

« Siroky sortiment nabizeného zboZi pr@itér druhy sportu, v e-shopu najdete
veSkeré vybaveni pro hokej i kolo

» Jednoduchy aighledny e-shop

» Jednoduchost a rychlost Upravy a aktualizace etshop

* MozZnost srovnani cen v ostatnich e-shopech

e Schopnost dostat se witém druhu zboZzi na velmi vyhodné ceny diky dobrym
vztahim s dodavateli

« Moznost rgkolika alternativnich dodavatel
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Rychla a spolehliva komunikace s dodavateli, jeskna dlouholeté znamé
Bezproblémovy a rychly Zisob objednavani zbozi pro zakaznika
Doruceni zboZi do dvou pracovnichidn

Dorweni zbozi na jakoukoliv adresu

NiZSi cena nez u prodéj kamennych obchodech

Nizké naklady nadzny provoz e-shopu

3.2.3.2 Slabé stranky

Nedivéra zakaznik v nakupovani fes internet

ZboZzi si nenize zakaznik vyzkousSet, osahat. Velka nevyhoda okaotennym
obchodim

Neosobni jednéni

Problematické reklamace

Omezené zjsoby platby za zbozi, mozno platit pouze na dobirku
Nedostaténé vyuzivani nastrdj marketingové podpory - chybi adekvatni
reklama

chybi SEO optimalizace

3.2.3.3 Rilezitosti

Snadné dostupnost poptavaného zbozi

Dostatek finatnich zdrofi na provoz e-shopu a jeho rozvoj

Neustalé rozvijeni e-shap

Snadna adaptabilita

Expanze do jinych oddvi (nesousedi se jen na jeden druh zboZzi)

Moznost SirSiho jazykového rozhrani

Nezavislost na mistsidla firmy

Snaha zéenit SirSi véejnost do moznosti e-shibp

Expanze na Slovensko (hokejové a cyklo vybavenngeSlovensku drazsi,
hodre Slovaki pouzivateské e-shopy préwkvili cerg)

Obchod se pohybuje v perspektivnim &, trend Zivota se stale vice zéme

na sport
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* Vyuziti brrenské hokejové ,horeky”

3.2.3.4 Hrozby
» Pokles poptavky po sportovnim zboziustbdku zrény Zivotniho stylu
* Moznost zneuZiti osobnich Udagkrze registraci v e-shopu
* Nedokonala ochrana internetu proti hadker
» ZhorSujici se vyjednavaci pozice obchodtiwdberateim
* Narist konkurence
» Lepsi finarkni moznosti konkurence

o Ztrata dodavatél

3.3 Stanoveni pozadovanych dil
Jako zaklad pro deni cii podniku byly pouZity poZzadavky majitele e-shopteré&
vychazely ze statistik z prvnicketh ngsiai provozu.
Primarni cil
» Doséhnout ghem prvniho pololeti roku 2010 na hranicisiniho obratu
300 tis. K.

Sekundarni cile
» Dostat stranky e-shopu na&epni pozice ve vyhledaviwh na produkty, které
internetovy obchod nabizi.
» ZvySeni konverzniho pogru
Majitel obchodu déle stanovil maximalni vysi naklath dosazeni cilve vySi 120 000
K¢. Tatocastka je utfena na naklady spojené s marketingem internetogbblodu pro

prvni pololeti roku 2010.
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3.4 Cilovy segment zakaznik

Stanoveni cilového segmentu zaka#inikychazelo z provedeného dotaznikového
Seteni. Samotny dotaznik, vyhodnoceni dotaznikovéhiersie a koment& jsou
umiseény do @iloh ¢.1 ac.2.

Podle vysledit urceni profilu dotazovanych iemetici Ze nej¥tSi potencial k ziskani
noveho zakaznika je v této profilové skupmuz, ve ¥ku 20-30 let, zakstnany.
Vysledky vSak ukazaly také velky g&t potencialnich zakaznike wkové skupig 30-

40 let, mezi vysokoSkolskymi studenty a podnikateli

Proto jsem se rozhodl vytiibdve cilové skupiny:
e prvni cilovou skupinou bude
o Muz
0 Ve wku 20-25 let
o Student VS

e druhou cilovou skupinou bude
o Muz
0 Ve wku 25-40 let
0 Zamestnany, podnikajici
Zacileni reklamy na tyto dvcilové skupiny pokryje, podle dotaznikovéhoi&et,

témet tii-Ctvrtiny potencialnich zakaznik
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4 Navrh marketingové kamparg

Navrh marketingové kamparvychazi z provedené sittrd analyzy, cii podniku a
uréeni cilové skupiny pro internetovy obchod MASTER$HAS. Kampa jsem

rozclil do dvou skupin, online a offline.

4.1 Online marketing

Aplikovani online marketingu je v dneSni dobpro e-shopy nepostradatelnou
zélezitosti, bez niz se e-shop jen ztrati vetzwstatnich internetovych stranek. Pro
volbu nasledujicich nastfojpro podporu online marketingu havaejména vysoka

moznost zacileni afgsné moznosti jejich po&diho vyhodnoceni.

4.1.1 SEO optimalizace
katalogy. To plati i pro nav8tniky e-shofi. Vyhledavani v katalozich je vSak velmi
zdlouhavé aada uzivatel voli rackji néktery z vyhledavai. Velka wtSina uzivatel
vSak navstivi pouze odkazy uvedené na prvni &trgpsanych vysledk
Pro dostani se do pmguli vysledk vyhledavani jsem zvolii SEO optimalizace od
spol&nosti Data Technologies s.r.o.a@dem pro vybrani této spdéleosti byla nizka
cena za sluzbu a znalost daného e-shopu (firménoeata webovou aplikaci e-shopu).
Nabizena sluzba obsahuje tytaidiroky:

* SEO analyza, ktera ukaze, co je na strankadtelpatvylepsit

» analyza kiéovych slov, které fesr¢ vystihuji obor¢innosti firmy. Optimalizace

stranek pro vyhledava

» tvorba zgtnych odka#

» SEO copywriting - psani tekibptimalizovanych pro vyhledava

* analyza provedené optimalizace pro vyhledava zjiS€ni UsgSnosti a

efektivity provedené optimalizace

Jednorazova cena této sluzbypo0 Ke (véetrg DPH ) [35]
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4.1.2 PPC reklama — Sklik, Google Adwords

PPC reklama je vysoce cilend a neruSi. To ocenizgaavatel, ktery oslovi cilovou
skupinu na zakladvymezeni kkkovych slov, tak nav&vnik, kterému se zobrazi pouze
inzeraty nabizejici to, co pr&wnleda. Navic Ize fiesré sledovat, kolik lidi na reklamu
klikd a regulovat kampgapomoci maximalni ceny za proklik a denniho razpo

Jak samotné nazvy PPC reklamy napovidajZi lma internetovych vyhledasiah
Seznam a Google. Tyto dva vyhled&gsou VCR nejpouzivasi, pokryvaji podil na
vyhledavani térr osmdesati procenty[37]. V dotaznikovémidei pokryly dokonce
95,7 % vyhledavani. Proto byla PPC reklama Skl&aogle AdWords zvolena jako
dalSi podpora internetového marketingu.

Aktivovani PPC reklamy neni slozité. Obchodnéig pracujici s internetem by sién
dokazat s uvedenim PPC reklamy do provozu por&bidilezitéjSim prvkem pi
tvork¢ je ukeni klicovych slov, pi kterych se reklama bude zobrazovat.clia slova
se daji v piib¢hu PPC reklamni kampanupravovat pofipad® menit. Pro ugeni
klicovych slov jsem vychazel z vhodné nabidky zbo&rirgtového obchodu a dale ze
statistik vyhledavanosti slov na Seznamu a Godgto. kazdy misic budou urena 4
klicova slova, kterd se iwou vV jednotlivych vyhledawéch liSit. Statistiky
vyhledavanosti pro kibva slova jsou vifloze 3. VySi celkovych nékladna PPC
reklamu uéovala maximalni cena prokliku a maximalni dennipaget. Pro Sklik byl
zvolen mirg vétsi rozpéet z divodu vCR Wtsi pouzivanosti vyhledava Seznam.
V nésledujicich tabulkachimeme vidt naklady na jednotlivé PPC reklamy. Nuftfici
Ze vtabulkach jsou uvedeny maximalni mozné naklpdglle nastaveni uzZivatele.
V praxi tedy mohou naklady dosahovat nizSich hodNafriklad pokud bude st& pro
zobrazeni reklamy nizSi cena prokliku nebo nebuwddama prokliknuta tolikrat, aby

vycerpala denni rozget.
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Naklady pro Sklik

klicova slova / fraze | max. cena prokliku(K denni rozpoet(KE)
kellys 1 60
»hokejova vystroj” 1,5 40
rbk 0,5 25
bauer nike 0,5 25
max. denni naklady 150

Tabulkac¢.5, Naklady pro Sklik, vypracovano autorem

Naklady pro Google Adwords

klicova slova / fraze | max. cena prokliku)K denni rozpoet(Kg)
kola kellys 0,5 50
brusle 1 50
rbk 8k 0,5 20
bauer nike 1 20
max. denni naklady 140

Tabulka¢.6, Naklady pro Google Adwords, vypracovano autorem
Maximalni meésicni ndklady na PPC reklamu Sklik a Google Adworddduginit 8700
K¢&. Na prvni pololeti tedy 52 200K (v¢etre DPH )

4.1.3 Registrace do katalody

Registrace do vyznamnyeeskych i zahragnich katalog je velice dileZit4 z pohledu
ziskani tzv. zgtnych odkas. (Zpstny odkaz je takovy odkaz, ktery je undisina jiném
webu, katalogu nebo portalu a po kliknuti n§ se navatvnik piesune na Vasi
stranku). Kazdy vyznamny katalog je totiz ohodnogakymsi ¢islem vyznamnosti,
zvanym PageRank. Tottislo naznauje, jak moc je existence pravohoto portalu,
webu nebo kataloguiimosna pro interneCim vice kvalitnich zgtnych odkas ziskam,
tim dalezitejSi ma stranka pro internet bude a tim vySe salsramisti ve vyhledavani.
Timto krokem se zvySi nawdnost stranek a tim iffpadné zisky.

Pouzeceskych internetovych kataldégsou desitky az stovky. Zahr&nich jes¢ daleko
vice. Doporduji tedy ze z#éatku registraci do znamyaleskych katalofy a v pfibéhu

do mér znamych a zahratnich katalog.

Katalogh je vice druli, nagiklad:
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 Obecné katalogy - aaainternet.cz, hyperkatalogiein-center.cz, katalog-
webu.cz, klikni.eu, Kklikni.idnes.cz, nabidky.cz jswanet, odkaz24.cz, sluzby.cz
a dalsi.

» Katalogy firem - abcfirmy.cz, b2m.cz, hledat.czedwj-firmu.unas.cz, katalog-
firem.com, rejstrik.net, trade.cz a dalsi.

* Oborové katalogy - az-katalog.com, bodyfit.cz/kagal infosport.cz,
sportlinks.cz, sportseznam.cz, sportovniweb.czl&i.da

» Regiondlni katalogy - az-region.com, e-region.ofp-brno.cz, info-morava.cz a
dalsi.

» Katalogy internetovych obchéd az-obchody.cz, dobra-koupe.cz, e-shopy.org,
koupis.cz, muj-nakup.cz, nejshopy.eu, onlineobchmmiy a dalsi.

* Vyhledava&e zboZi - akcni-cena.cz, bezvaceny.cz, heurekdlerejceny.cz,

jyxo.cz, koupis.cz, lepsiceny.cz a dalSi

Registrace do kataldglze provést bez probl@émsvépomoci. Budou na ni tedy

vynalozeny nulové naklady.

4.2 Offline marketing

V sowasné dob se pro podporu internetovych stranekima ¢im dal vice pouzivat
offline marketing. V televizi mzeme nafiklad vidt reklamy na vyhledava (Seznam,
Centrum), e - shopy (Alza, Aukro). Reklamuuieme slySet v radiich, reist

v hovinach nebo¢asopisech, iichazi ndm poStou, #ieme ji zahlédnout na
billboardech, citylightech, moznosti je je3tlaleko vice. Zatimco online marketing
poskytuje globalni zasah zakazhik offline marketingu se bude jednat o snahu

lokalniho zasahu.

Jako offline marketingovou podporu jsem zvolil edljici druhy reklamy:

4.2.1 Billboardova reklama

Billboardova reklama ma podnikuiipést, krond zvySeni trzeb, posileni obchodni
znaky, zviditelnini a dostani se doét&iho pod¥domi potencialnich zakazrik do
kterého se prozatim podnik podle dotaznikovéhie8enedostal (97,5% respondent
obchodu nikdy neslySelo). Billboardova reklama braie/rzena do dvou etap:
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e Zimni — Bude probihat v lednu a unoru. Bude se gedn umisini jednoho
billboardu standardnich rozmi 510x240cm necelych 500 méetod hokejové
haly Rondo na ulici R smérem na Zvongu. Divodem zvoleni terminu je
probihajici hokejova sezéna a konani zimni olympiad Vancouveru, diky
které by mohl hokej zaujmout vice lidi a tim posiodt obchodu i vice
potencialnich zakaznik Umisgéni pak vyplyvda zvysoké frekvence
projizdjicich automobil po ulici P@i¢i a dale moznosti zacileni na potencialni
zékazniky z @ivodu umistni v okoli hokejové haly. Pro realizaci bude zvalen
brrénska reklamni agentura RealMedia, s.r.0. Agentajstz veSker&innosti
od grafického navrhu billboardufgs tisk az po umi&ti. Graficky navrh bude

univerzalni pro zimni i jarni etapu avbdu Uspory naklad

Priblizné naklady na vytv@ni billboardu (graficky navrh, tisk)...890QK
Naklady na vylep, udrzbu a umist na ngsic ....................... 5900 K
Celkové NAKIAAY ........ooviiieie e 20 700K

e Jarni — Bude probihat v dubnu aé¢kw. Bude se jednat o umist jednoho
billboardu standardnich rozmi 510x240cm u hlavni silnice Knifska naproti
marketu Obi ve s®ru do Bystrce. Bivodem zvoleni terminu je &majici
cyklisticka sezbona, zdjem o cyklo vybaveni bud€chto nesicich naistat.
Misto bylo vybrano zidvodu cileni na potenciélni zakazniky. Billboard éud
umisén piimo u cyklistické stezky. Jedna se i o atraktivristm z hlediska
vysokeé frekvence projiZgicich automobi.
obyvatet®.

Pro realizaci budou zvoleny himské reklamni agentury Avalanche Poster,
s.r.o.(vylep, udrzba, umisti) a RealMedia, s.r.0., ktera vyteta graficky
navrh(tisk).

18146] zakladni Gdaje Bystrfonline]. 2009. [cit.2010-4-1]. Dostupny z WWW :
<http://www.bystrc.cz/default.aspx?section=178&senl &article=4623>
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Naklady na tisk pro billboard................cooovii i, 160GK
Naklady na vylep, adrzbu a umist na ngsic ................... 5200 k
Celkové naklady .......c.cooviiii i 12 000K

Celkové naklady na @betapy billboardové reklamy budou ve v§& 700 KE. (v¢etns
DPH)

4.2.2 Reklama v MHD

Pro reklamu podnik zvolil letdky formatu A4, ktdy@dou rozmisiny uvnitt dopravnich
prostedki na klasickych mistech pro t$iou reklamu. Reklama v MHD byla vybrana
kvili cilové skupig vysokoSkolskych studeintve wku 20-25 let. \étSina z nich
pouziva MHD den& Navic je zde moZnost zasahu SirSi skupiny paoémich
zakaznik. Jak niizeme vyist z nasledujici tabulky, b¥nska mgstska hromadna
doprava poskytuje lidem moZnotepravnost bezmala 350 000 osob dema se tedy

piedpokladat mozny vysoky pet osloveni potencialniho zakaznika.

dopravni prostiedek denni grepravnost osoh

autobusy 114 117
trolejbusy 41 08%
tramvaje 188 26}

Tabulka¢.7, Info o MHD, zpracovano autorem [47]

Pro realizaci bude zvolena spiitest SANCAR, ktera se specializuje na poskytovani
sluzeb v oblasti realizaci reklamnich kampani nechi&ypech dopravnich prostiki
meéstské hromadné dopravy. Po dopravnich pedsich bude rozeseto celkem 50 létak
a to hlave na tramvajovych linkach 12,13. Tyto linky byly zgay kwili jejich, pro
mozny pa&et zhlédnuti cilovou skupinou, atraktivni trasenlyi projizdi Hlavnim
nadrazi, uliciCeskou, miji Stavebni fakultu VUT, Pravnickou fakudlU a jizdu kogi

u Technologického parku, tedy misty kde se studeotire pohybuji. V dopravnich
prostedcich budou k vighi po dobuitech nésiail — bfezen, duben, kiten.

Naklady na reklamu v MHD

format letaku pdet letaki | cena za umishi 1 letak/3 misice celkovéa cena

A4 50 ks 280 K& 14 000 K

Tabulkac.8, Cenik reklamy, zpracovano autorem [48]
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Tvorba grafického navrhuetre tisku bude zadana reklamni agéstRealMedia,s.r.o.,
z davodu uspory naklad Agentura totiz bude navrhovat graficky navrh pittboard.
Letak tedy bude vychazet ze zmenseniny navrhu iikmard s minimalnimi Upravami.
Priblizné naklady na tvorbu grafického navrhu a psklle informaci ze spalaosti
RealMedia budou 600 K Celkové néklady na reklamu v Brském MHD¢ini 14 600
K¢&. (véetrs DPH )

4.2.3 Roznos letal s bonusovymi kupony
Jako dalSi nastroj propagace podniku jsem vybrahas letalt obsahujici v sab
bonusové kupony naditou véc, kterou zakaznik dostanéi pakupu zbozi nad senou
cenovou hranici. Letak dostane format A5 a bud&tyt na 1359 hladky leskly papir,
zékaznik by ho @ diky pouzitym materidim a obsahu vnimat spiSe jako poukazku
nez jen obyejny letak. ivodem zvoleni tohoto druhu propagace podniku jernost
dobrého zacileni na tité skupiny potencialnich zakaziikroznosem na ditych
mistech. Na roznos bude najat jeden brigadnik medio o provedeni prace. Roznos
bude probihat ve dvou terminech:

e 8.2.-12.2.2010

e 8.3.-12.3.2010

Pti kazdém terminu se budou letaky roznaSetdatd mistech:

Hokejové haly — Rondo, u hlavni vstupni brasgdpza&atkem utkani Komety. Uvoz a
nové hokejové haly nai®dni 26 naproti Boby Centru, u vstupieg zapasy junidr
Vysoké Skoly — Fakulta sportovnich studii Masarykowniverzity, Fakulta
podnikatelska VUT
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Mzdové naklady na jeden termin:

misto prac. doba (hod) mzda za hod(K)| néklady (K¢)
Rondo 1 100 100
Uvoz 1 100 100
Stredni 1 100 100
FSPS 2 100 200
FP 2 100 200
celkem 7 700

Tabulka¢.9, Mzdové naklady, vypracovano autorem

Bonusovy kupon

Pridanim bonusového kuponu by seilmetak stat proclovéka, ktery ho obdrzi
zajimajSim. Ma za ukol upoutat pozornost. Oproti &&pému letaku finasi réco

navic. Pedpokladanou hlavni funkci bonusového kuponu jg tgidvedeni noveho
zékaznika za delem nakupu zboZi. Kazdy letak bude obsahovat dyediky, jejichz
zreéni bude nésleduijici:

* Pri ndkupu cyklo zboZi nad 1500¢kobdrzi kazdy zdkaznik zdarma jednic v
dle svého vlastniho v¢u z nasledujici nabidky: cyklo drzak na lahev, eém
na kolo, pumpika, zadni stlo.

* P ndkupu hokejového zboZi nad 200@& Kbdrzi kazdy zakaznik zdarma
tréninkovy dres v hodn®t50 Ke.

Zahrnutim bonusového kuponu do letaku, resp. bagpta gidanim zbozi k nakupu,
nevzniknou obchodu Zzadné dodaé naklady. U veSkerych bonusovychéci
nepgekratuje nakupni cena 100¢KObchod prodava zbozi s minimalni marzi 10 %.
Tvorba grafického navrhu bude zadana reklamni atgerRealMedia s.r.0., agentura
vytvarela i gredchozi grafické navrhy.i@dbizna cena navrhu je 1002 KTisk letaki
bude zadan spalrosti PrintCarrier, letak bude mit tyto vlastnosti:

» format A5

e rozmgr 14,8cm x 21cm

» 135g hladky papir lesk

* 4/4 barevny, oboustranny tisk

* naklad 10 000 ks

Celkové naklady na tisk budou 4384.K
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Celkové néklady na roznos letdk bonusovymi kupoényini 6784 K (véetrg DPH),

jejich rozpis niizeme vidt v nasledujici tabulce:

druh ndkladi vySe nakladi (K¢)

mzdy 1400
graficky navrh 1000
tisk 4384
celkem 6784

Tabulka¢. 10, Celkové naklady na roznos latakypracovano autorem
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5 Shrnuti marketingove kamparg

5.1 Celkové naklady

Podle nasledujici tabulky jsou celkové naklady reaketingovou kampall2 184 K.

Podnik tedy splni poZzadavek maximalniho razpama marketingovou kampd20 000
Ke.

¢asti marketingové kampén néklady (K)
online marketing

SEO optimalizace 5900
PPC reklama 52 200
registrace do katalég 0
offline marketing

billboardova reklama 32 700
reklama v MHD 14 600
roznos letai 6784
celkové naklady 112184

Tabulka¢.11, Celkové naklady marketingové kam@arypracovano autorem
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5.2 Ganttiv diagram pro marketingovou kampai

Ganttiv diagram poskytuje zobrazenasové narénosti a posloupnosti jednotlivych
¢asti marketingové kampan Bude zde slouZit jako vizualnitghled o pitbéhu
kampasg.

Ganttiv diagram pro marketingovou kampaii

1.1.2010 31.1.2010 2.3.2010 1.4.2010 1.5.2010 31.5.201@2D10

SEO optimaizace I

PPC rekiama I
registrace do kataiag N
bilboardova reklama - zimni etap RGN 1 1 1

bilboardova reklama - jarni etapa

|

|

reklama v MHD E—

l l l l

roznos letak - 1.termin [ | l 1 1 1
| | | |

] ] 1 1 l l

roznos letak - 2.termin | [ ] | | |

Graf¢.1, Gantliv diagram pro marketingovou kamipaypracovano autorem
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5.3 Cile x Vysledky

5.3.1 Priméarni cil

V zawrecné kapitole se blize podivame na to, co vkastavrzena kamgaobchodu
piinese. Provedu srovnani pozadovanych siffedpokladanymi vysledky. Primarnim
pozadovanym cilem majitele podniku bylo dosahnebemn prvniho pololeti roku 2010
na hranici nisicniho obratu 300 tis. & Na zaklad udaji z daiové evidence (viz
piiloha¢. 4) za prvniii mésice podnikani jsem stanovitqupokladanou vysi obraia
ziski v jednotlivych ngsicich prvniho pololeti 2010.

leden Unor bfezen duben  kvéten éerven celkem
planovany obrat 90 000 150 000 200000 260 000 300000 330000 1330009
planovany zisk 14400 24000 32000 41600 48000 52800 212800

Tabulka¢. 13, Plan obratu a zisku, vypracovano autorem

Planované obraty vychazely z jejichfedchoziho vyvoje a cekavaného dopadu
reklamni kampat Planované zisky byly @eny procenty z planovanych ohrat
Procenta vychazela zigmérného zisku z prvnicheéch nésial podnikani (viz pilohag.
4). Planovany zisk byl dgen ve vysi 16% z planovaného obratu. Z tabulkjZzeme

vycist, Ze podnik dosahne cile jiz védru 2010, tedy s #sicni rezervou.

5.3.2 Sekundarni cile

5.3.2.1 VylepSeni pozice ve vyhledatiah

Prvnim sekundarnim cilem podniku je dostat straakshopu na fgdni pozice ve
vyhledavgich na produkty, které internetovy obchod nabizhdto cile Ize velmi
efektivné dosdhnout kombinaci online marketingovych nastkaimpast, zejména pak
kvalitni SEO optimalizaci. DalSi moznosti je vyufiavrhované PPC reklamy, kd# p
spravném uteni klicovych slov a jejich fislusnych atribui(viz Prilohac¢.3 a tabulka.
5,6, str.21) podnikigdpoklada, Ze vysledek vyhledavani na dani@ké slovo, zobrazi
potencialnimu zakaznikovi reklamu na prvni straryhledavani v sekci placenych

odkazi. V pripact vyuziti navrhované marketingové kampdoude tento cil spém.
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5.3.2.2 ZvySeni konverzniho posftu

Druhym sekundarnim cilem zadanym podnikem bylo emiy&onverzniho po#nu.

Konverznim porrem rozumime podil nav&nika, kteri provedli réjakou pgedem

definovanou akci, k celkovému o navsév. V nasem fipadt je to konverzni pogr

vyjadiujici podil zékaznik, ktefi za sledované obdobi odeslali objednavku, k

celkovému po&tu navsgvnika stranky. Dilezitymi faktory pro zvySeni konverzniho

PONEru jsou:

kvalitni optimalizace stranek — zde se jedri@dpvSim o fehlednost, zda
obchod uvadi vSechny gebné informace. Dale pouZzitelnost webu, zda se
budou uZivatelé na strankach orientovat a budouomthbez problému
nakoupit. A grafické zpracovani, aby strAdnky naazakka fsobily dobrym
dojmem. Tyto optimalizace¢etre SEO optimalizace pro vyhledaeabudou v

navrhu zabezgevany tvircem webu, spolamosti Data Technologies, s.r.o.

spravné zacileni na potencialni klienty — obchdil md zdkazniky na zaklad
zpracovaného dotaznikového igei. Byly ukeny dw cilové skupiny, ve

kterych obchod citi nef¥Si potencial k ziskani novych zakazinik

konkurenceschopnost nabidky — obchod se ve sv@gwlzaniiuje na uéité
druhy zng&ek z jednotlivych sportovnich o#twi. Diky velmi dobrym vztaiim
s dodavateli je pak schopen dosahnout nizkyd¢te@eacich cen witého zbozi.
U druhi zbozi tchto zn&ek se pak snazi zakazfitk nabidnout nejlepsi ceny
Vv porovnani s ostatnimi internetovymi obchody. B# tedy konstatovat, Ze

nabidka podniku je konkurenceschopna.

silnd obchodni zrika - zjednoduSenteceno odrazi, co vSechno v naSem e-
businessu &ame. Weby se silnou obchodni Zkau uzivatelé sami vyhledavaiji,
vraci se na & dopordéuji je svym znadmym, a dokud jsou s takovym webem
spokojeni, nevyhledavaji i{iS jeho konkurenci. Dkazem je nejtsSi
internetovy prodejce Amazon jehoz mira konverzdsiokolem hranice 10 %

(velmi nadstandardni hodnota).
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E-shop MASTERSPORTS dosahovathbm prvnich #iech ngsiai provozu &chto

hodnot miry konverze.

fijen listopad prosined
pocet objednavek (4 11 26
pocet ndvav webu 321 1413 3 558
konverzni porér 0,0125 0,0078 0,0073
mira konverze (%) 1,248 0,778 0,731

Tabulkac¢.14, Konverze, zdroj Google Analytics, zpracovantoeem

Primérna hodnota miry konverze za prviii mésicecini 0,884 %. Diky spléni vySe
uvedenych faktdr se pedpoklada postupny ngt miry konverze v jednotlivych
mesicich. Ke konci marketingové kamgase pgita s dosazenim hranice 1,5 % miry

konverze.

5.3.3 Marketingova kampai jako investice

Marketingova kampase d& povaZzovat za investicki planovani investice je zagebi
urtit, zda ginese podniku &aky uzitek, v nasSem ffpact zisk. K vyhodnoceni
investice v podabmarketingové kamparnsem vyuZzil ukazatele rentability viozeného
kapitdlu ROl (Return On Investment). Tento ukazakekdze zobrazit navratnost
investice, ktera je zaroiejednim z hlavnich ukazatelcelkové uspSnosti reklamni
kampag. K vypactu pouziji celkovy zisk za dobu provozu reklamnimygarg, tzn.
prvni pololeti roku 2010 a celkové naklady vynalu@@a investici v pod@kampas.

212 800
ROI =

x 100 = 190 %

112184
Nutnofici, Ze vysledna hodnota nikdy neni Upftesna, protoze gta i se zakazniky,
ktefi nakoupili, aniz by na & tieba reklamni kampia zapisobila. Ukazatel ROI
dosahuje hodnoty 190%, coZ znamena, Ze planovak§ pilrnt pokryji investéni
vydaje a projekt navic bude generovat zisk. Ingeestio marketingové kamparse

podniku doportuje.
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Doba navratnosti

Doba navratnost je takové obdobi, za které tok syminese hodnotu rovnajici se
nakladim na investici. V naSen¥ipadt pak za jaké obdobi si podnik na marketingovou
kampa vydéla. Planované zisky za prvityti mésice ¢ini dohromady 112 000 &
celkové néklady na kampacini 112 184 K. MuZeme tady konstatovat Ze doba

navratnosti investice budyii mésice.
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Zaveér

V mé diplomové praci jsem se zabyval problematikmarketingu internetového
obchodu. Téma jsem si vybral na zakigeho aktualnosti. Oblast e-businessu se
neustale roz&ije a vyviji. Internet je dostupysi, vznikaji nové e-shopy, nové
marketingové nastroje. Cilem prace bylo nalezerddulich nastrdj marketingove
podpory, analyza s¢asného stavu s pouZzitim nalezenych nasteopavrh realizace
konkrétni marketingové kampanTyto cile jsem rozpracoval v jednotlivyctéstech
prace.

V teoretickécasti jsem se za#il na teoreticka vychodiska. Jmenavita marketingovy
plan, kde jsem serpvazié vénoval ziskani podkladpro tvorbu situéni analyzy. Dale
jsem popsal vyznam a sloZzeni marketingového migikterého jsem nasleginybral a
specifikoval jednotlivé druhy reklamy. Na konci tetické ¢asti jsem blize rozebral
internetovy marketing a to hla¥neho casti, u kterych jsem tpdpokladal vyuziti
v navrhu kampah Popsal jsem tedy blize SEO optimalizaci a typynéopropagace e-
shopu jako PPC a bannerovou reklamu.

Praktickoucast jsem zéal predstavenim e-shopu MASTERSPORTS. Pabkval jsem
vytvoienim situani analyzy pro dany podnik, ktera obsahovala PE&@lyau a
Porterovu analyzu konkuremich sil. Vysledky &chto analyz pak byly shrnuty ve
SWOT analyze. Déle jsem zminil poZadované cile telgjipodniku. Na zakla&d
dotaznikového Sini jsem pak stanovil dvcilové skupiny potencialnich zakazaik
Nasledoval samotny navrh marketingové kamgpaktera byla rozélena do dvou
skupin, online a offline. Pod online marketing byl@azena SEO optimalizace, PPC
reklama a registrace do katalog?od offline marketing pak billboardova reklama,
reklama v MHD a roznos letéks bonusovymi kupény. Posledéhst byla ¥novana
celkovému vyhodnoceni marketingové kampanejich gedpokladanych ijnosi. Pro
lepSi vizualni pehled o pitbéhu kampas jsem do tétocasti prace vlozil Ganiv
diagram. Na zar jsem srovnal cile, kterych &o byt dosaZzeno, sfedpokladanymi
dopady kampah Podle vysledik srovnani byly vSechny pozadované cile &mn
Proto navrhovanou kampgro podnik povaZzuji zaifmosnou a dopotwiji jeji plné

vyuZziti v praxi.
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Priloha ¢.1 Dotaznik
Vazeny pane, vazena pani,

jmenuji se Ji Popolansky a studuji na Podnikatelské fakuNUT v Brne.

V nasledujicim dotazniku se Vas zeptam na péar pharioych otazek v souvislosti

s nakupovanim po internetu. Vyphi dotazniku nezabere déle nez 2 minuty. Dotaznik
je samorejm¢ anonymni a Udaje zZho cerpané budou pouZity jen pro moji
diplomovou préaci. Bkuji za Vascas.

ZakrouZkujte prav € jednu vyhovujici moznost

Profil

Pohlavi : \&k : Skupina :

a) muz a) méhnez 15 a) zak(y) zS

b) Zena b) 15-20 b) student(ka)SS
c) 20-30 c) student(ka) VS
d) 30-40 d) zarstnany(a)
e) 40-50 e) nezatstnany(a)
f) vice nez 50 f) podnikajici

1) Jak¢asto nakupujeteips internet?
a) nikdy

b) jednou za rok

¢) jednou za rsic

d) castji nez jednou za &sic

2) Byli byste ochotni zakoupitips internet hokejoveé vybaveni(hokejky, brusle, ockiei..)?

a) ANO
b) NE

3) Byli byste ochotni zakoupitips internet cyklo vybaveni (kola, helmy, tachomeiyy
a) ANO
b) NE

4) Jaky pouzivate internetovy vyhled&va
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a) Seznam

b) Google

c) Centrum

d) jiny

5) Znate internetovy obchod MasterSports.cz?

a) ANO
b) NE
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Priloha ¢. 2 Vyhodnoceni dotaznik

Dotaznikoveé Séeni bylo vyuzito zejména prodeni cilové skupiny zékaznila z¢asti
jako podklad pro vytvieni marketingové kampé&nFxi volbé souboru respondanjsem
vyuzil techniku zanrného vykiru. Celko¥ bylo vytiS€no 150 dotaznik z toho
vyplnénych bylo 122. Tento p@et dotaznik byl také pouzit k vyslednému
vyhodnocovani. Pro vypbvani dotaznik jsem zvoliléast&né osobni dotazovani podle
pripraveného dotazniku, které probihalo na hokejalé Rondo. Déle byly dotazniky
umiseny na cyklo prodejaiv Brné Bystrci. Diky vylEru mist kde probihalo dotazovani,
jsou respondenti zaroigotencionalnimi zakazniky obchodu MASTERSPORTS.

Vyhodnoceni profilu dotazovanych

92

pohlavi

pohlavi pocet %

muz 112 91,8

B mus zena 10 8,2

m jena celkem 122 100,0

Vék

Vék pocet %
mére nez 15 2 1,6
H ménénrez 15 15-20 11 9.0
m15-20 20-30 45 36,9
W20-30 30-40 42 344
m30-40 40-50 15 12,3
m 40-50 vice nez 50 Y 5,7
Hvicene? 50 celkem 122 100,0




Skupina

m 7ak(yné) 2§ Skupina potet %
16% ~7.4% zak(yre) ZS 2 1,6
m student(ka)sS student(ka)SS ) 7,4
student(ka) VS 365 287
m student(ka) VS | | zamEstnany(a) 50 41,0
nezandstnany(a) 5 4,1
= zamestnany(@) | oo dnikajici 21 17,2
celkem 122 100,0

W nezameéstnany
(@)
m podnikajici

Z vyhodnoceni profilu respondéntypliva Ze nejastjSim potencionalnim zakaznikem
je zangstnany(41%) muz(91,8%) ve éku 20-30 let(36,9%). Velké procento
zaznamenala i &kové kategorie 30-40 let (34,4%). Podstatndést zaujimaji

vysokoskolaci s 28,7%. Velmi malaist potencionalnich zékaziikvoii Zeny, pouze
8,2%.
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Vyhodnoceni dotai k nakupovani po internetu

1)Frekvence nakupu

pres internet

W nikdy
9,8%

M jednou za rok

M jednou za
mesic
W castéji nez
jednou za
mesic
1)Frekvence nakupu'gs internet ptet %
nikdy 29 23,8
jednou za rok 56 45,9
jednou za résic 25 20,5
¢astji nez jednou za #sic 12 9,8
celkem 127 100,0

Pri vyhodnoceni frekvence nakuptieg internet bylo zjigho Ze 76,2% dotazovanych
nakoupi alespo jedenkrat roné néjaké zbozi pes internet. Nakupovanitgs internet
pak striktré odmita 23,8 % dotazovanych.

2)Nakup hokejového
vybaveni pres internet

HANO

B NE
2)Nékup hokejového vybavenigs internet ptet %
ANO 91 74,6
NE 31 25,4
celkem 122 100,0
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3)Nakup cyklo vybaveni pres
internet

B ANO
ENE
3)Nakup cyklo vybaveniigs internet piet %
ANO 79 64,8
NE 43 35,2
celkem 122 100,0

Predchozi dva grafy naz&gji, Ze jsou dotazovani ochotni nakupovat po irgerrvice
hokejové vybaveni nez cyklo vybaveni. Hokejové wrd je ochotno nakoupitigs
internet 74,6 % dotazovanych, cyklo vybaveni pajé 64.

4)Pouzivany internetovy
vyhledavac

1,7%__ 2/0%

M Seznam
| Google
M Centrum
M jiny
4)Pouzivany internetovy vyhledava pacet %
Seznam 71 61,2
Google 4( 345
Centrum 2 1,7
jiny 3 2,6
celkem 116 100,0
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5)Znate internetovy obchod
MasterSports.cz ?

2,5%

= ANO
mNE
5)Znéte internetovy obchod MasterSports.cz ? cepo | %
ANO 3 2,5
NE 119 97,5
celkem 122 100,0

Posledni d¥ otazky se vztahuji spiSe k nalezeni vychodisek/preoreni marketingové
kampag. Prvni otazka s#ftovala na pouzivané vyhleda@eapotencionalnich zakazriik
a to pra¢ kvuli zjisténi nejvhodsjsiho typu internetové reklamy. ®kum ukazal na
jednozné&né nejpouzivanjsi internetové vyhleda¢a Seznam a Google. Druha otazka
slouzila pouze k inform@mimu &elu ohled® znamosti e-shopu. VSechny tabulky i

grafy v giloze 2 byly vypracovany autorem.
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Priloha ¢.3 Statistiky vyhledavanosti

Nasledujici tabulka ukazuje §9 vyhledani zadanych frazdi klicovych slov v
dotazech vyhledavani na fulltextovém vyhled&eznam.cz.

shoda
za den za tyden
klicova slova / frazel min max pram. min max pram.
kellys 164 566 321 1430 2 804 2 246
,hokejova vystroj” 382 1012 705 3870 5 565 4935
rbk 113 378 221 1154 1960 1548
bauer nike 125 401 263 1288 2204 1844

Zpracovano autorem, zdroj: databaze Seznam S@&its [3

Nasledujici tabulka ukazuje §9 vyhledani zadanych frazdi klicovych slov v
dotazech vyhledavani na fulltextovém vyhledavaoogle.

kli¢ova slova / fraze | nisiéni objem vyhledavani
kola kellys 1000

brusle 60500

rbk 8k 8100

bauer nike 165 000

Zpracovano autorem, zdroj : Google AdWords [39]
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Piiloha ¢.4 Udaje z daiové evidence

Souhrné Udaje offpmech a vydajich jsou zpracovany v nasledusjicillizda

fijen| listopad, prosineg celkem
celkové pijmy (K<) 22453 43509 68920, 134882
celkové vydaje (K) 18961 35560, 58482 113003
zisk (K¢) 3492 7949 10438 21879
zisk v % 15,6 18,3 15,1 16,2

Tabulka¢. 12, Souhrné Udaje zitlavé evidence subjektu, zpracovano autorem
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Priloha ¢. 5 Reklama, jeji vyhody a nevyhody

V néasleduijici tabulce uvedu jednotlivé druhy rekjamzdilené podle typ médii, ges

které je mozno reklamu &dvat. Zminim jejich vyhody a nevyhody.

Prostredky

Transmisivni

Televize

Rozhlas

Tisténé

Noviny

Vyhody

Siroky dosah
Masové pokryti
Vysoka prestiz
Flexibilita
Kreativita

Identifikagni

Rychlost gipravy

LepSi moznost selekce poslutha
Niz8i naklady nez u tv reklamy
Masové pokryti

Identifikagni

Flexibilita
Jist4 spoléenska prestiz
Intensivni pokryti

Moznost selekce

Vysoka moznost zapamatovani
pri zhlédnuti
MozZnost optovného vyhledani

Informani
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Nevyhody

Vysoké naklady
Nutnostasté zrminy spofi
Nedostatea selektivnost
Datasnost séleni
Nar@né provedeni
Spat# se vyhodnocuje

Averze vigi tv reklang

Nekomplexnost
Docasnost séleni

Spatse vyhodnocuje

Kratka zivotnost
MozZnostghlédnuti
Spatnse vyhodnocuje



Direct Mail

Selektivnost Pogrne vysoké naklady na kontakt
Intensivni pokryti Pocit naruSeni osobni svobody
Flexibilita zakaznika

Informaini Averze Wi¢i reklamnim tiskovinam

Dojem osobniho kontaktu

MozZnost optovného vyhledani

Casopisy
Selektivnost Nedostatea flexibilita
Kvalitni reprodukce MozZnostiehlédnuti
Delsi Zivotnost Spatrse vyhodnocuje

Prestiz gkterychéasopis
MoZnost opgtovného vyhledani
Zvlastni sluzby &kterychcéasopis
Informani
Venkovni reklama (billboardy,citylighty...)
Rychla komunikace jednoduchych ~ Mala informatitnos

sckleni VySsi naklady na kvalitni reklamu
Pti dobrém umisini je Striénost

nep‘ehlédnutelnd Pouze lokalni pokryti

Velky vybér mozného umisghi Nedostaténé selektivnost

Spatri se vyhodnocuje

Nachyln& k poSkozeni

Mobilni reklama (firemni auta, na dopravnich prostifedcich MHD atd.)
MozZnost velkého pitu zhlédnuti ‘BZce zapamatovatelna
Levna forma reklamy-firemni auta  Nachylna k po&koz
Velky prostor pro kreativitu Nedostéte selektivnost
Mobilita reklamy Spat#ise vyhodnocuje

Propagatni piredméty
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e

Siroké moznosti provedeni Casow nar@&ngjsi vyroba
MoZnost opakovaného pouzivani Fitmhnakladrjsi
predméti

ZvySuje oblibenost firmy

Vyrazre oslovuje zakazniky

Plni také funkci darku

Elektronické

Internet
Selektivnost bannerova slepota
Interaktivnost averze k pop-up reklam
Rychlost pi vétSich kampanich fin&né
Flexibilita velmi naréna

Presné vyhodnoceni

Tabulka¢. 1, Reklama, jeji vyhody a nevyhody, vyfeno autorem
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