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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Marketingova komunikace nov¢ vznikajiciho damského eshopu

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvorfit marketingovou komunikaci
nové vznikajicimu ddmskému eshopu. Tohoto hlavniho cile bude dosazeno

na zéklad¢ marketingového vyzkumu.

Metody: V této praci bude pouzit marketingovy dotaznik, pomoci kterého bude

Vysledky:

navrzena marketingova komunikace pro nové vznikajici damsky eshop

Activelady.cz.

Pomoci marketingového vyzkumu byly zjiStény vlastnosti a chovani
sportovnich Zen, tedy potenciadlnich zdkaznic nového damského eshopu
Activelady.cz. Nasledné na zaklad¢ anonymniho dotazniku bylo vytvofeno
n€kolik navrhtt pro marketingovou komunikaci eshopu se zakaznicemi.
Jednotlivé navrhy budou poskytnuty majitelim nového damského eshopu
Activelady.cz ke zlepSeni marketingové komunikace s potencidlnimi

zakaznicemi.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, eshop



Abstract

Title:

Marketing Communication of Recently Made Ladies‘ Eshop

Objectives: The main aim of the Dissertation thesis is to create marketing

Methods:

Results:

communications for recently made ladies' eshop. This main aim will be

reached on the basis of marketing research.

In this thesis | will be use a marketing questionnaire, which will be source
for marketing communications for recently made women’s eshop

Activelady.cz.

With the help of marketing research was the properties and behaviour of
women's sports were identificated, as well as a new potential women's
customers for eshop Activelady.cz. After that on the basis of this
anonymous questionnaire were created a few suggestions for marketing
communications between eshop and customers. Individual suggestions will
be provided to owners of the new women's shop Activelady.cz to improve

marketing communications with potential customers.

Keywords: marketing communication, marketing research, eshop
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Uvod

Téma této diplomové prace je marketingovda komunikace nové vznikajiciho
damského eshopu. Vzhledem k tomu, ze se jedna o novy eshop, je nutné ho co nejvice
dostat do povédomi sportovnich Zen a stimulovat zdjem k nakupu na tomto eshopu,
k cemuz slouzi jiz zminovana marketingova komunikace. Pro navrh marketingové
komunikace je dulezité znat vlastnosti lidi, se kterymi bychom chtéli komunikovat. Ke
zjisténi potfebnych informaci o potencialnich zékaznicich byl vytvoien marketingovy

dotaznik.

Toto téma jsem si zvolila z davodu vyuziti ziskanych znalosti v praxi. V této praci
se bude jednat o novinku na ¢eském trhu v podobé damského eshopu zaméfeného
na obleceni a vybaveni pro sportovni zeny. Jelikoz se sama osobné ucastnim tohoto
zajimavého projektu, bylo cilem zjistit, co mozna nejvice informaci o marketingové

komunikaci a o novych potencialnich zakaznicich.

Zacatek prace je vénovan seznameni Ctendfd s marketingem, marketingovym
mixem a marketingovou komunikaci. Dale jsou zde podrobné popsany jednotlivé prvky

marketingové komunikace.

Nésledujici cast prace se zabyvd novymi trendy marketingové komunikace.
Vybrané trendy jsou blize specifikovany a u né€kterych jsou uvedeny ptiklady jejich
pouziti.

Dalsi kapitola popisuje jednotlivé stupné marketingového planovani a podrobnéji

specifikuje vybrana média. V této ¢asti jsou vypsany klady a zapory danych médii.

Po obecném piedstaveni marketingu a marketingové komunikace nasleduje
kapitola, ktera se vénuje metodologii. Zde jsou popsany pouzité metody a vse dilezité
ohlednég uskutecnéného marketingového vyzkumu.

Pata kapitola diplomové prace se zabyva vysledky ziskanymi pomoci
marketingového vyzkumu. V této kapitole jsou podrobné rozepsany jednotlivé odpoveédi

dotdzanych Zen na otazky.

Zéaveérecna kapitola shrnuje informace dosazené na zékladé marketingového
vyzkumu. Déle jsou zde uvedeny uzitecné navrhy marketingové komunikace pro nové

vznikajici damsky eshop.
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1 Cile prace a ukoly

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé¢ marketingového vyzkumu

vytvofit navrhy marketingové komunikace nové vznikajicimu dédmskému eshopu

Activelady.cz.
Dil¢i ukoly:
1) Vysvétleni zékladnich pojmi v oblasti marketing a marketingové komunikace
2) Piedstaveni eshopu Activelady.cz
3) Konstrukce a pilotaz dotazniku
4) Sbér, interpretovani a vyhodnoceni ziskanych dat
5) Vytvofeni navrhtt marketingové komunikace pro nové vznikajici damsky

eshop Activelady.cz
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2 Teoreticka vychodiska prace

V této pocatecni ¢asti diplomové prace budou vysvétleny urcité zakladni pojmy

z oblasti marketingu, marketingového mixu a predev§im marketingové komunikace.

2. 1 Marketing

Marketing se skldda ze souhrnu vSech metod a néstroji, které slouzi k dosazeni
pozadovaného chovani zakaznikd v souvislosti s pozadavky trhu. Tyto pozadavky

vychazeji jednak z analyz spotiebitelskych studii a jednak z potieb samotného trhu. [7]

Stuchlik, Pegner a Dvotracek v roce 1998 definuji marketing jako ,,snahu uvést

do souladu zdjmy (cile) firmy, zdjmy zdakaznika a zajmy celé spolecnosti.* [35, str. 14]

Svétlik v roce 2005 uvadi, ze ,,marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem
je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani
zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace.

[16, str. 10]

Marketing je disciplina zabyvajici se identifikaci a uspokojovanim lidskych

a socialnich potieb za ucelem vyssiho zisku. [18]

Mezi hlavni tkoly marketingu patii systematicky vyzkum trhu a jeho poznani
a pfedem planované pouzivani riznych, vzajemné sledovanych ndastroji k vytvoreni

procest smény s cilem zvysit objem prodeji danych produkti. [16]
Marketing se sklada ze Ctyt slozek, kterymi jsou:

e Koncepce marketingového managementu - vyjadfuje, co je to trzni orientace
firmy. Dle koncepce by firmy mély nejprve porozumét trhu a zédkazniktim.
Diky tomuto porozuméni by mélo dojit k efektivnimu podnikani.

e  Marketingovy mix — znamena ur¢itou souhru marketingovych prvku, které
povedou k efektivnimu podnikéni.

e Marketingovy planovaci proces — v této slozce jsou nejdilezitéjSimi prvky
urcovani cili, strategii a plant pro jejich dosazeni. Déle je velmi duilezita
neustala kontrola.

e Marketingové nastroje — jsou ndstroje, které napomahaji manaZerim

v rozhodovani, urovani cild, strategii a plant. [2]
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych nastrojti, které firmy
vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Marketingovy mix se
sklada ze 4 Casti, které se oznacuji jako Ctyfi P marketingu, coz znamena vyrobek
(product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce (place). Jednotlivé casti

marketingového mixu slouzi k vytvoteni urCité pozice nebo umisténi vyrobku na trhu.

Vyrobek (neboli produkt, sluzba) napliuje poticby a piani zakaznikt. Pod
pojmem vyrobek je nutné si predstavit také napt. kvalitu, baleni, znacku, image a dalsi

pfidané hodnoty.

Hodnota vyrobku pro zakaznika je uréena pomoci ceny. K jejimu stanoveni vede
slozity proces, ktery musi brat v potaz mnoho ovliviijicich faktori: poptavku na trhu,
ceny konkurencnich vyrobkd, slevy a tak dale. Cena urcuje, zda se vyrobek orientuje na

trh, kde je dilezitd kvalita, anebo zda se orientuje na trh, kde je nutné stanoveni co

cvwr

K podnécovani prodeje dochazi pomoci komunikace se zakaznikem. Velmi ¢asté
pojmenovani této slozky marketingového mixu je marketingovd komunikace.

Podrobnéji se této Casti vénuje kapitola 2.3 (Marketingova komunikace).

Posledni ¢asti marketingového mixu je distribuce, ktera se zabyva transportem
vyrobku od vyrobce k mistim, kde si jej zakaznici budou moci koupit. Existuji dva
zpusoby premistovani vyrobki, bud’ pfimou cestou, nebo nepfimou cestou. Pfima cesta
znamend, ze je vyrobek dorucovan rovnou do maloobchodu, anebo prodavan
kone¢nému spotiebiteli. Nepfima cesta zahrnuje navic velkoobchody, které stoji mezi

vyrobci a maloobchody. [36]

2.3 Marketingova komunikace

Slovo komunikace vychdzi z latinského slova ,,communis“, coZz znamena
v piekladu spole¢ny. [13]

Jak jiz bylo zminéno - jednim ze Ctyf ¢lankt marketingového mixu je
komunikace. Zakladnimi prvky komunikace neboli komunika¢niho (propagacniho)

mixu jsou reklama, public relations, pfimy marketing, osobni komunikace pii prodeji

a podpora prodeje. [36]
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Do marketingové komunikace miizeme dale zafadit i nové formy komunikace,
coz jsou napft. promotional marketing, guerillovy marketing, product placement, direct

marketing, mobilni marketing, event marketing, virovy marketing a dalsi. [9]

Kazdy zakaznik by mél byt informovan za pomoci komunikacnich prostiedki
0 tom, co podnik nabizi. Mezi hlavni cile komunikace patfi vzbudit zajem o nabidku.
Dalsi cile komunikace jsou odstraiiovani nevédomosti zakaznikli o produktu, korigovani

postoju zakaznikl a vytvareni podnétt k nakupu produktu. [16]

K pochopeni podstaty marketingové komunikace je dualezit¢ znat jednotlivé
prvky zakladniho modelu marketingového komunikaéniho procesu, kterymi jsou zdroj,
zakddovani, zprava, prenos, dekédovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikaéni Sum.

Na obrazku ¢. 1 je uveden zakladni model komunikaéniho procesu.

Obrazek ¢&. 1: Zakladni model komunikaéniho procesu [36, str. 132]

Zdrojem komunikace muze byt jakakoli organizace ¢i osoba, kterd vytvaii zpravu
a rozhoduje o jejim obsahu. Pfijemce je osoba, kterd sdéleni vnima a je ji dané sdé€leni
ureno. Pod pojmem piijemce je mozné si predstavit vSechny potencialni zakazniky

nebo maloobchodni ¢i velkoobchodni prodejce. [36]

Pro ur¢itou podobu komunika¢niho mixu je dulezité znat, zda je kladen vétsi
diraz na strategii tahu nebo na strategii tlaku. Strategie tahu (push) spociva v tom, ze

vyrobce se zamétfuje na koncového zdkaznika a snazi se vyvolat jeho zdjem, ¢imz
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stimuluje poptavku ze strany zédkaznika. Vysledkem je, Ze zédkaznik pozaduje vyrobek
na trhu sam od sebe na zaklad€ reklamy ¢i jiného komunika¢niho prvku. Oproti tomu
strategie tlaku (pull) se zamé&fuje na komunikaci s distribu¢nim fetézcem, nebo se také
mluvi o protlaceni vyrobku ke spotiebiteli. Zakladnimi prvky této strategie jsou osobni

prodej nebo predvadéni vyrobki na veletrzich. [35]

2.3.1 Historie

Za prvni projevy marketingu lze povazovat marketingovou komunikaci, kdy ve
sttedovéké Evropé na trznicich byla provoldvana ,,reklamni hesla®. V té¢ dobé lidé jeste
neum¢li Cist ani psat, a tak zvolavani hesel na trznicich bylo nejvice ¢inné. Velky obrat
nastal v dob¢ vzniku knihtisku, kdy doslo k tvorbé prvnich novin vydavanych ve vét§im
mnozstvi. Prvni inzerce je zndma uz od 18. stoleti, kdy v anglickych listech byla inzerce

umisténa na konci novin.

Poté do 20. let 20. stoleti ptevazovala poptavka nad nabidkou a tak nebylo nutné
zbozi tolik propagovat. Nasledn¢ postupem casu dochéazelo k nasycovani trhu a ristu

konkurence, coz vedlo k vy$§imu zajmu o marketing. [28]

Ve Spojenych statech bylo ve 40. letech vse podtizeno valce, ale poté zaznamenal
marketing velky rozmach, a to predev§im v automobilovém primyslu. Televize se stala
dalezitym marketingovym nastrojem a hlavnim zdrojem informaci. V 60. letech doslo
k velké propagaci automobilové firmy Volkswagen, ktera zalozila prestizni klub
a zacala nabizet majitelim svych vozl urcité benefity. Novou propagacni technikou se
staly prémie, kdy se jako soucast baleni zacali objevovat sklenicky ¢i ruéniky a vedli

zakazniky k opakovanym nakupim.

V sedmdesatych letech doSlo v Americe Kristu nezaméstnanosti a poklesu
prodeje z divodu zvyseni cen ropy, topeni atd. Vse bylo zptuisobeno zakazem arabskych
statl vyvazet ropu do Spojenych statl. V této dobé tak nastala éra slevovych kuponi

a slev.

Nasledujici desetileti bylo ve znameni marketingovych vélek. V tomto obdobi
zacali mezi sebou soutézit konkurenti k oblasti letectvi, telekomunikace a dopravy.
Také zacalo dochazet k segmentaci trhu — média se zacala orientovat na urcité cilové

skupiny. Velmi aspé$nou propagaci zaznamenala firma McDonald‘s se zaméfenim na

16



hru Monopoly, kdy zékaznici sbirali ¢asti hry monopoly, az ji ve findle méli kompletni.

Cela tato propagace podpoftila image firmy v podobé¢ ,,dobrého jidlo i dobré zabavy*.

V 90. letech se zacala marketingovd komunikace odklanét od masovych médii
azacala vyhledavat jiné zplGsoby komunikace se zakazniky. Tato doba byla
poznamenand vyvojem internetu, ktery se stal dilezitou soucasti marketingové

komunikace. [9]

2.3.2 Formy komunikace

Zakladni formy komunikace se rozd¢€luji na dvé slozky — osobni a neosobni. Pro
osobni formu komunikace se ¢asto pouzivaji terminy tvaii v tvaf nebo 1:1. Z toho
vyplyva, ze vSechny formy osobniho prodeje jsou osobni komunikaci. Vyhodou této
formy komunikace je moznost okamzitého vyhodnoceni zpétné vazby. V této formé
komunikace se vyuziva jak verbalni, tak i neverbalni komunikace. Vysoké finan¢ni

naklady Ize povazovat za hlavni nevyhodu.

Neosobni forma komunikace vyuZiva masova komunika¢ni média. Vyhodami této
formy komunikace jsou nizké niklady na osloveni jednoho jedince a moznost osloveni
obrovské masy lidi. K zaporim patii predev§im vysoké finan¢ni naklady, které musi
tviirce marketingové komunikace vynalozit. Déle 1ze do nevyhod zatfadit méné pruznou
zpétnou vazbu. Dillezité je pii neosobni formé dbat na kvalitni segmentaci, vyzkum trhu

a medialni vyzkum. [13]

2.4 Zakladni prvky marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminéno, marketingova komunikace se sklad4 z nékolika prvkd, které

jsou v nasledujici ¢asti podrobné&ji popsany.

2.4.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni a masové komunikace, kterd je pfendSena
pomoci hromadnych sdélovacich prostfedki. Jednd se o nejviditelnéjsi komunikacni

nastroj. [14]
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Pod pojmem hromadné sd€lovaci prostfedky si miizeme piedstavit tiskova média

(napf. noviny, Casopisy, katalogy), rozhlas, televizi, internet, venkovni plochy ¢i vylohy.

Hlavnim charakteristickym prvkem reklamy je osloveni mnoha obyvatel, tedy

potencialnich zdkazniku pomoci pomérné kratké zpravy. [36]

Pojem reklama je mozné rozdélit dle rznych hledisek:

Primarni reklama — zvySuje celkovou poptavku po spotfebnim zbozi, bez
ohledu na znacku produktti (napt. reklama na kavu, reklama na preferovani

koupé¢ ¢eskych produktt atd.).

Sekundérni (znackova) reklama — klade diraz na znacku a piesvédCuje
zakazniky, aby dali pfedost znackovému zbozi (napt. reklamy na sportovni

obleceni Nike, reklamy na energetické népoje Red bull atd.) [36]

Snahou tvtrct reklam je ovliviiovat cile, pfesvédCeni a potieby zdkaznikii béhem

rozhodovacich procest pfi nakupovani. Tvirci by se méli fidit ¢tyfmi zakladnimi

postupy, které jsou:

1.

Tvofeni potieb a pfani novych potencialnich zdkaznikt

Jedna se o strategii attack. Reklama se na ptiklad snazi zadkaznika presvédcit
0 tom, ze zivot s novym nabizenym vyrobkem bude néjakym zplisobem
lepsi.

Kvalitativni rozvoj potieb a pfani

Tato strategie se nazyva strategii increase. Pomoci reklamy se jeji tvlirce
snazi zajistit Castéjs$i uzivani produktii ¢i vyrobk.

Koncentrace potieb a pfani

Strategie covert piedstavuje ziskani zakaznikl konkurence. V tomto ptipadé
se podnik snaZzi ptitdhnout zakazniky na svou stranu, pomoci ovliviiovani
hodnot zakaznikii na zaklad€, kterych se rozhoduji, zda zboZi koupi ¢i

nikoli.
Uspokojeni ptani a potieb

Zde se mluvi o strategii retain, kdy je kladen diiraz na vérnost zakaznikt
a podniky se snazi si zakazniky udrzet celozivotné. [34]
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2.4.2 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou také jednim z prvki
marketingové komunikace. Stejné¢ jako u reklamy a podpory prodeje dochazi
k propagaci firmy pomoci médii. Hlavnim cilem je vytvafeni pfiznivych predstav
(image) o dané firmé na vetejnosti. Dalsi cile PR jsou vytvaieni povédomi o organizaci
a jejich produktech, posileni jeji diveéryhodnosti, motivovani zajmu vefejnosti o aktivity

organizace atd. Do aktivit public relations patii na ptiklad:

Publicita — v tomto piipadé se jedna o vytvareni novych zprav o organizaci,
osobach, produktech nebo sluzbach urcité organizace, které se vyskytuji v médiich. Je
znamo, ze publicita nemusi byt vzdy kladnd, napt. pokud se organizace né&jakym
zpusobem podili na znecistovani ovzdusi, pak dochazi ke Spatné publicité organizace.
Publicita neni vytvafena pouze pomoci informaci, které zvefejiiuje o sob& sama firma,

ale také ji ovlivituji informace, které se vyskytuji v tisku ¢i elektronickych médiich.

Organizovani akce — tato komunikace je soucasti tzv. eventmarketingu. Cilem
organizovani ur€ité akce je spojit piijjemné zazitky s urcitou firmou nebo organizaci.
Nejcastéji organizované udalosti jsou spolecenské akce, kam mizeme zatadit na ptiklad
rauty, vernisaze, spoleCenskd setkani atd. Za cil potadani takovéto akce lze povazovat
i vytvafeni podminek pro divérnéjsi obchodni vztahy. Dalsim druhem akci muze byt
organizovani uméleckych ¢i sportovnich soutézi, které jsou nazyvany také benefi¢nimi
akcemi — vytéZky z téchto akci byvaji pouzZity k financovani dobrocinnych instituci
nebo pro urcité vetejné ucely. Jinou formou PR akci jsou vzdélavaci akce, kam se fadi

J A

potadéani seminaft a konferenci.

Interni komunikace — v dnes$ni dobé nesta¢i komunikovat pouze se zdkazniky,
novinafi ¢i partnery, ale je velmi dulezit¢ komunikovat se zamé&stnanci. Hlavni cile
komunikace uvniti organizace jsou informovéani zamé&stnanct firmy o cilech, tkolech
a uspéSich (problémech), motivovani zaméstnanct a vytvareni dobrych podminek pro

praci (tzn. divérna atmosféra a vzajemna podpora mezi pracovniky).

Sponzoring — vétSina firem, které jsou ochotné vénovat finanéni ¢i hmotné
prosttedky na rozvoj sportu, sleduji dosazeni ur¢itych komunikacnich cili. Mezi ty patii
podpora povédomi o existenci firmy nebo jejich produktech. Firmy vétSinou pozaduji
co mozna nejveétsi zviditelnéni jejiho loga nebo jména. Dalsim cilem mulzZe byt spojeni

jména produktu s ur€itymi udalostmi, piikladem muize byt pomérné novy zavod na

19



bézkach Red Bull Nordix, coz je kombinace skikrosu a sprintu na bézkéach. Na obrazku

¢. 2 je logo této nové udalosti.

Red BU‘LI)A

Obrazek €. 2: Logo zavodu Red Bull Nordix [32, cit. 2013-02-19]

Dalsi aktivitou PR je Corporate identity. Pod timto pojmem se skryva jednotny
design propagacnich material firmy ¢i organizace. Tento jednotny firemni styl se
sklada ze tfi sloZzek — corporate design (jednotny vizudlni styl), corporate
communication (jednotna podnikova komunikace) a corporate culture (jednotna

kultura). [36]

Do nastroje public relations se fadi tvorba tiSt€énych materidli jako broZury,
vyro¢ni zpravy, ale také i vizitky pracovnikli podniku. Dal$imi ndstroji jsou plakaty,
letdky nebo hromadné dopisy. Mezi dulezité nastroje PR mohou také patfit
audiovizualni nahravky, které existuji v podob¢ videokazet, audiopasek, filmi, CD atd.

Rychle se rozvijejicim nastrojem PR komunikace je internet. [14]

2.4.3 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je stimulovat prodej vyrobki a sluzeb pomoci rtiznych
finan¢nich zvyhodnéni ndkupi. V pfipad€, ze zdjem zdkaznikd o dany vyrobek

ochabuje, pak je vhodné se zaméfit pravé na podporu prodeje. Tato forma komunikace
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aktivuje zakazniky k ndkupu prostfednictvim slevovych kupént, prémii, vzorkd,

prémiovych baleni atd. [14]

Existuji 3 skupiny nastroju podpory prodeje, které jsou rozdéleny dle koncového

adresata, na kterého ptsobi dany nastroj:

Spotrebitelska podpora — zamétuje se na zdkaznika. Uzivanymi nastroji jsou na
ptiklad bezplatné vzorky, cenova zvyhodnéni pomoci kupénti, prémii ¢i slev na baleni,
dalSimi nastroji mohou byt zdkaznické soutéze ¢i moznost bezplatného vyzkouSeni

vyrobku.

Obchodni podpora — je cilena na distributory a sklada se z vystavovani produkti
v misté prodeje, slev na cené (tzn. mnozstevni slevy, sezénni slevy ¢i zavadéci ceny),

poskytovani propagacnich materialti obchodnikim a dalsi.

Vnitrni prodejni podpora — orientuje se na firemni prodejce. Tato podpora vyuziva
nastroje ke zvySeni prodeje a motivaci. Jednotlivé néstroje jsou napi.: soutéze mezi

prodejci, proskolovani prodejct a reklamni pomucky. [34]

2.4.4 Pfimy marketing

Ptimy marketing (neboli direct marketing) je jednou z nejrychleji se rozvijejicich
¢asti marketingové komunikace. Je postaven na zdkladé¢ komunikace s vybranymi
zakazniky. Cilové skupiny zakaznikG byvaji obvykle mens$i nez u ostatnich forem
marketingové komunikace. Diky novym technologiim v médiich doSlo ke zménam
komunikacnich kanalti. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii internet, e-maily
a SMS zpravy. Diive byli hlavnimi pfedstaviteli katalogy, zasilkovy prodej

a telemarketing.
Ptimy marketing zahrnuje naptiklad:

e Direct mail — podstatou je osloveni konkrétniho zakaznika prostfednictvim
poSty ¢i roznaSky s nabidkou produktu. Hlavni vyhodou této formy
komunikace je selektivita cilovych skupin. Zato do nevyhod lze zatadit
vysoké ndklady na jedno vystaveni (poStovné, ceny papiru a tisk) ¢i

problémy s distribuci.
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e Telemarketing - znamena uzivani telefonu k prodejnim ucelim. Obrovskou
vyhodou je okamzitd zpétna vazba, kdy zdkaznik se muze ptat prodejce

a thned dostava odpovédi. [36]

2.4.5 Osobni komunikace pfi prodeji

Tato komunikace predstavuje pfimou komunikaci mezi dvéma ¢i vice lidmi za
ucelem prodeje. Prodejci nebo obchodni zastupci maji 3 funkce — ovliviuji zakazniky
pfi nakupovani, zprostfedkovavaji zdkaznikiim informace o produktech a piipadné

namitky ¢i pfipominky ptedédvaji vyrobci a poskytuji servis zdkazniktim.
Osobni prodej (neboli osobni komunikace pti prodeji) probiha v Sesti fazich:

e  Prizkum — v této prvni fazi hleda prodejce vhodné kandidaty, ktefi by mohli

mit zajem o koupi nabizeného produktu.

e Kontakt — béhem této faze dochdzi k osloveni podniku ¢i zdkaznika
nejcastéji pomoci ivodniho dopisu, kde jsou uvedeny zékladni informace,

a déle je navozena vhodné atmosféra.

e Prezentace — dilezité je vzbudit pozornost a nasledné¢ zdjem o produkt.
Kdyz zakaznik zjisti, Ze by produkt mohl uspokojit jeho pfani a potieby, pak
se u ng projevi touha stat se vlastnikem produktu. Poté nasleduje pouze

maly kracek k tomu, aby si zdkaznik produkt koupil.

e Pfipominky — pted tim nez si zdkaznik produkt koupi fesi Casto otazky, které
souviseji s vlastnostmi produktu, cenou produktu, platebnimi podminkami
atd. Prodejce se musi vzdy snazit odpoveédét tak, aby si ve findle zakaznik
produkt koupil. Na piiklad je vhodné uvést zdkazniky, kteti méli stejné

dotazy a s koupi produktu jsou velice spokojeni.

e Uzavfeni prodeje — nastava v piipade, Ze jsou dohodnuty 1 dalsi podminky
prodeje, tzn. termin dorueni, platebni podminky, doprava, upiesnéni

vlastnosti kupovaného produktu atd.

e Dalsi kontakt — tato faze je velmi dilezita, protoze se vni ovéfuje

spokojenost zdkaznika a pokud zékaznik je spokojen s nakupem, pak jisté za
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n¢jaky cas nakoupi znovu. Dale tato faze zajiStuje sluzby spojené

s uzivanim vyrobku, coz vede k dobrému image firmy a produktu. [36]

2.5 Nové trendy marketingové komunikace

V dnesni dobé se mluvi o marketingu a marketingové komunikaci jako
o discipliné, které¢ je kladeno za cil pomahat nastartovat trzni reakci. Casto dochazi ke
zménam marketingovych technik a nastrojt, které se pomalu méni ve specializované

obory. Déle dochéazi ke zménam na medidlni scéné a vyviji se cilové skupiny.

Vétsina pracovniklt zabyvajicich se marketingem, se zaméfuje na problém
davéryhodnosti reklamy. Bylo totiz zjisténo, ze 54% Evropant souhlasi s vétou, ze
vétSina reklam vysilanych v televizich neni pravdiva. Coz je nasledkem ptesyceni lidi
(vCetné Ceské vefejnosti) reklamou - predevSsim televizni a mailingovou. Stéle
efektivnéjsi se stavaji nastroje marketingové komunikace jako je web, e-mail a mobilni

marketing. V nasledujici ¢asti jsou uvedeny nové formy marketingové komunikace. [9]

2.5.1 Guerillovy marketing

Tato forma marketingu byla zndma uz v 60. letech minulého stoleti. Nicméné
vyznam se zna¢né¢ zménil. Diive §lo pfedev§im o boj mezi konkurenty (mali proti
velkym), ale v dneSni dobé se jednd o technologické inovace, které ovliviuji
komunikaci. Samotny pojem Guerilla marketing vymyslel vroce 1984 americky

marketér Jay Conrad Levinson.

Jednim ze zéakladnich charakteristickych prvka Guerilla marketingu je nizka
nakladovost a pohybovani se na hranici legalnosti. Marketingova kampan by méla byt

hlavné neoc¢ekavana, kratkodoba a vtipna nebo naopak dramaticka. [9, 27]

Firma Nike je jednou z mnoha firem, ktera se pomérn¢ ¢asto prezentuje pomoci
guerilla marketingu. Na obrazku ¢. 3 muzete vidét padajici mi¢ znacky Nike, ktery je
Z ¢asti proboten do budovy. Tato reklama vyvolava ve fotbalistech dojem obrovské sily

mice, potazmo znacky Nike. Cilova skupina je konkrétni a jasné dana. [23]
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Obrazek ¢&. 3: Ukazka guerilla marketingu firmy Nike [23, cit. 2013-02-12]

2.5.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dneSni dob& soucasti marketingové komunikace, jeho

vvvvv

nadfazeny pojmim on-line marketing a mobilni marketing.

On-line marketing lze rozdé€lit do dvou ukoltd — podpora znacky a cileni na vykon
nasi komunikace. Nasledujici nastroje napomahaji podpofit znacku — bannerova
reklama, mikrostranky, virové kampané, on-line PR a tvorba komunikovat, vérnostni
programy. Cileni na vykon zahrnuje nastroje — SEM (Search Engine Marketing),

affiliate marketing a e-mailové kampané.

Soucasti on-line marketingu je také virovy marketing, ktery ma za ukol iniciovat
pfedavani marketingového sdéleni mezi on-line uZivateli. Jedna se vétSinou o né&jaky

vtipny obrazek, spot ¢i video. [9]
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2.5.3 Virovy marketing

Virovy (virdlni) marketing spociva v tom, Ze si zdkaznici sami mezi sebou fikaji
o produktu, sluzbé nebo webovych strankach. Virovy marketing 1ze rozd¢lit na pasivni
a aktivni. Pasivni znamend, Ze informace nejsou nijak ovliviiovany a spoléha se jen na
kladna slova, ktera jsou pfedavana ustné. Aktivni virovy marketing se snazi o zvyseni
prodeje vyrobkll ¢i zvySeni povédomi o znaCce za pomoci vytvareni virovych zprav.
Tato forma marketingu uziva jakékoliv strategie, které spocivaji v podpoie piedavani

obchodnich sdéleni dal§im lidem.
Pro tvorbu kampani jsou dilezité nasledujici 3 body:
e  Obsah — originalni napad a jeho zpracovani.
e Aplikace — umisténi obsahu.

e Vyhodnoceni — celkové zamysSleni se nad efektivitou v porovnani
s obsahem, odhadovanou reakci ¢tenafi (€1 zdkaznikil) a odezvou poptavky

po vyrobku nebo sluzbé.

Hlavni formou virového marketingu je elektronicka posta. Vyhodou oproti jinym
nastrojim marketingové komunikace jsou nizké néklady a pomérné rychla realizace.
Naopak nevyhodou je, Ze virové kampané ziji vlastnim zZivotem a nelze ovlivnit jejich
Sifeni. [9]

Ptikladem viralni fotografie mize byt obrazek ¢. 4, ktery byl uveden na obalce
britského deniku ,,The Mirror. Na upravené fotce jsou fotbalovi reprezentanti
Argentiny pfed brankou a maji u sebe dokreslené¢ damské kabelky. Tato fotka se stala
jednou z nejsdilenéjSich fotek vSech dob a pomohla zvysit globalni prestiz akce FIFA

World Cup. [11]
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Obrazek ¢. 4: Argentinsti fotbalovi reprezentanti na obdlce britského deniku [11,

cit. 2013-02-12]

2.5.4 Event marketing

Tato forma marketingové komunikace slouzi k tvorbé loajality zaméstnanct,
dealeri a zdkaznikti nebo k vyvolani PR efektu pro znacku. Marketingové akce
pofadané v ramci event marketingu, spoléhaji predev§im na z4jem lidi. Dllezité je znat,
co lidi pfitahuje. Pokud vytvofime kampan a nedojde ke spojeni urcité rekvizity (diky,

které lidé vibec pfisli) a znacky nebo organizaci, pak dana kampan nema vyznam.

Pomoci dikladné propracovanych akci event marketingu Ize vyborné zasdhnout
cilovou skupinu (napi. vyznavace urcitych sportil). Dulezité je si na zacatku stanovit

cile a poté zvazit varianty, jak téchto cilit dosdhnout. Do cilii miZeme zatadit napf.:
e Podpofeni image znacky
e Podpora prodeje
e Plsobeni na prodej vyrobki pomoci znamych osobnosti

e Zvyseni divéryhodnosti vyrobka (napt. pokud vyrobek uziva celebrita, pak

to musi byt jisté kvalitni a dobr¢)

e Predstaveni novych vyrobkl a mnoho dalSich
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Tento typ marketingové komunikace se neustale rozviji a tak lze pfedpokladat
do budoucna, Ze bude stale soucasti marketingovych plani. Mnoho firem pouziva event
marketing pro spojeni a rozvijeni vztaht s obyvateli urcité oblasti, nebo potradaji akce

k ptedstaveni novych vyrobku na trhu. [9]

2.6 Média marketingové komunikace

Pro motivaci a ziskani pozornosti cilové skupiny (zakazniki) je velmi dilezité
naplanovat reklamu na spravny cas a dobie ji umistit, ¢imz se zabyva mediadlni
planovani. Vybér médii se urCuje dle vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, reklamnich cili
a zvolenych strategii. Jaky druh média bude pouzit, ndm napovidaji vlastnosti vyrobku
¢i sluzby. Na piiklad pokud budeme chtit zvysit prodej luxusnich parfémi, pak je nutné
zvysit image produktu pomoci ddmskych ¢asopisti urenych zendm ze stiedni ¢i vyssi

tfidy. [36]

2.6.1 Medialni planovani

Planovani médii je velmi dulezité a to pfedevsim z diivodu spravného nacasovani
a umisténi. Je nutné si na zacatku uvédomit, zda budeme chtit komunikovat na urovni
celostatni, regiondlni ¢i okresni (méstské). Cilem pldnovaci kampani marketingové
komunikace je zasahnout zdkazniky v okamziku, kdy zvazuji nakup produktt ¢i hledaji
informace o produktech. Pro nalezeni tohoto okamziku je velmi dulezité znat cilové
skupiny, nacasovani, geografické pokryti a vlastnosti jednotlivych médii s ohledem

na dosazeni reklamnich cilt. [36]

Na obrazku €. 5 jsou uvedeny jednotlivé etapy medidlniho planovani.
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I Posouzeni prostredi pro komunikaci

\ 4
L Popis cilového publika

h 4

Stanoveni medidlnich cilt

Y
| Vybér medialniho mixu

Y
I Néakup médif

Obrazek ¢. 5: Etapy medialniho planovani [6, str. 242]

Pomoci marketingového vyzkumu lze zjistit hlavni ekonomické, socialni
a psychologické vlastnosti zakaznikli. Tyto vlastnosti je nutné sladit s vlastnostmi
divakl, ctendii, posluchac¢i atd. urcittho média. Vysledkem pak ziskani
demografickych Kkritérii, kterd popisuji cilovou skupinu pomoci véku, primérného
prijmu, vzdélani, zaméestnani, stavu apod. Dale je mozné popsat cilovou skupinu podle
psychografickych kritérii, kterd poskytuji informace motivovani a chovani lidi, napf.

Zivotnim stylu. [36]

Tteti etapou medidlniho planovani je stanoveni medidlnich cili. Tyto cile se uréuji
dle frekvence, dosahu, podilu na trhu, nakladt, kontinuity a pokryti. Frekvence uréuje
kolikrat je ur¢ita osoba vystavena reklamnimu sdéleni. Dosah znamena kolik osob, bylo
zasazeno médiem. VétSinou hovofime o dennim a tydennim zdsahu (pocet osob
zasazeno médiem za jeden den ¢i tyden). Dilezitym ukazatelem jsou naklady, které se
urcuji pomoci CPT (cost per thousand). K vypoctu CPT je nutné znat dva ukazatele —
cenu inzerce a pokryti (v tisicich). Tyto dva ukazatele musime navzajem vyd¢lit a poté
vynasobit 1000. Kumulativni pokryti (GRP — gross rating points) znamena prumérny
pocet kontaktll s reklamnim sdélenim na 100 osob cilové skupiny. Kontinuita neboli
sledovanost znaci podil populace zasazenych médiem v urcitém obdobi a urcuje se

v procentech. Podil na trhu definuje procentualné podil médii na celkové sledovanosti.
[6, 36]
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Nasledujici etapa se zabyva vybérem médii, kde je na zacatku nutné nahlédnout

na média dle n&kolika kritérii:

Kvantitativni kritéria — rychlost dosazeni, zivotnost sd¢leni, geograficka

flexibilita, frekvence, sezonni vlivy atd.

Kvalitativni kritéria — schopnost vytvaret image, pozornost vénovana médiu,

aktivita a pasivita média, mnozstvi predanych informaci a dalsi.

Technicka — nakupni podminky, vyrobni naklady, schopnost uziti. [6]

2.6.2 Vybrana média marketingové komunikace

V nésledujici kapitole se budeme podrobnéji zabyvat vybranymi médii

marketingové komunikace, kterymi jsou:

Televize

Sohledem na historii je televize zastupcem nové¢jSich médii marketingové
komunikace. Reklamy v televizi jsou jedny z neja¢innéjsich a nejsledovanéjSich
ze viech. V Ceské republice se déli televize do dvou skupin — vefejnopravni
a soukromé. Vysilani vefejnopravni televize je hrazeno hlavné z koncesionaiskych

poplatkt. Kdezto soukromé televize jsou hrazeny z trzeb za reklamu.

Do hlavnich vyhod televize fadime masové pokryti a nizké naklady z pohledu na
dosazeni jednoho pfijemce sdéleni. Dalsi vyhodou televize je dobré zasazeni cilové
skupiny (selektivita). Naopak velkou nevyhodou televize jsou obrovské naklady na
tvorbu a vysilani. Naklady se zvysuji s rostouci popularitou televizniho kanalu, dobou
vysilani a kvalitou pofadu. Do negativ televize miizeme zatadit kratkou dobu trvéani
reklamniho sportu nebo také reklamni zmatky, coZ znamend, Ze na clovéka plisobi

mnoho druhti reklam, které si navzajem konkuruji a zpsobuji jim v hlavé zmatek. [36]

Rozhlas

Rozhlas se fadi do osobniho média, coz znamend, ze jeho poslech je prevazné
individuélni. Lidé (posluchaci) voli radia podle svych pociti a Casto zlstavaji svym

oblibenym stanicim vérni.
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Nejspise nejvetsi vyhodou tohoto média je moznost zacileni na urcitou skupinu
lidi. VétSinou poslouchd jedno radio podobna skupina lidi se stejnymi nazory, postoji
azivotnim stylem. Do seznamu vyhod Ize také =zaradit rychlost, flexibilitu,
predstavivost a nizké ndklady. Zato omezené moznosti zvuku, nemoznost vidét
propagované produkty a nizka Zivotnost jsou hlavnim ptedstaviteli nevyhod rozhlasu.
Také se Casto stava, ze 1idé maji zapnutd radia pouze jako kulisu, coz mé za nasledek

nepozornost béhem vysilanych reklam. [6, 36]

TiSténa média
Jedna se o staticka a vizualni média. Hlavnimi ptedstaviteli této formy médii jsou

noviny a ¢asopisy.

Noviny jsou typickymi zastupci masovych médii, protoze skoro kazdy je cte
a prostfednictvim poskytovanym informacim jsou piedstaviteli diivéryhodného zdroje.
Diky novinam Ize b&éhem jednoho dne dosahnout vysokého poctu shlédnutych
reklamnich sdéleni. Mezi vyhody novin déle patii vysokd selektivnost cCtenarii
(pfedevsim geografické zacileni), flexibilita inzerce, kreativita pii tvorbé inzerce (rizné
rozméry, barvy, pisma atd.). Velkou nevyhodou je kratkd zivotnost novin — vétsina lidi

si noviny piecte a poté je vyhodi.

Casopisy se déli dle frekvence jejich vydavani, nebo dle jejich specializace.
Nejcastéjsi formy Casopisti jsou tydenni, ¢trnactidenni, mésicni, Ctvrtletni a ro¢ni. Co se
tyCe specializace, tak existuji Casopisy pro kutily, odborné casopisy, spolecenské
Casopisy, také jsou Casopisy pro Zeny, muze ¢i déti. Vyhody casopist jsou kvalita
prodeje (kupony, vzorky, atd.). Hlavni nevyhodou ¢asopist je nizka pruznost z divodu
brzkych uzavérek a dlouhé doby zpracovani a vyroby. A také casto dochazi k opozdéni

dosahu — 1idé si koupi ¢asopis a ¢tou jej az pozdéji. [6, 36]

Internet

Toto médium se stalo nejvice rozvijejicim komunikacnim médiem ze vSech.
Vlastnosti, které maji www (world-wide web) stranky jsou idedlni i pro reklamy. Mezi

tyto vlastnosti patii hypertextovost (tzn., Ze na jednotlivych strankach lze odkazovat na
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stranky jiné) a multimedidlnost (tzn, Ze jednotlivé dokumenty mohou obsahovat krom
textu 1 obrazky, fotky, zvuky, animace atd.). Reklamy na internetu maji nékolik podob,
bud’ se objevuji jako elektronickd posta, nebo jako prezentace podniku pomoci www,
anebo jako tzv. prouzkova reklama, kterou mizeme znat i pod pojmem bannerova
reklama. U internetové reklamy lze pomoci statistiky zjistit prib¢h, u¢innost a odezvu

na ni. Pro vyhodnoceni jsou dilezité tfi zakladni hodnoty:

e Zobrazeni reklamy — znamend pocet zobrazeni ur¢itého banneru za urcitou
dobu.
e Kliknuti — pocet kliknuti na urcity banner. Znaci, jako moc zaujala ptijemce.

e CPT - castka nutnd k ziskani jednoho tisice zobrazeni. [36]

V nésledujici Casti jsou uvedeny vybrané vyhody a nevyhody internetového

marketingu.
Vyhody:

e  Mc¢fitelnost kliknuti na reklamu.

e Socidlni internetova média funguji podobné jako pieddvani ustnich
informaci — tzn., Zze firma (eshop) mize snadno komunikovat s urCitymi
skupinami lidi, ale také s jednotlivymi spottebiteli.

e  Pfistupné vSem podnikiim (jakékoliv velikosti).

e  MozZnost budovat pfimé vztahy se zdkazniky pomoci socidlnich siti.

o Vysledky marketingové komunikace pies internet jsou k dispozici hned.

[21]

Nevyhody:

e  Obrovska konkurence na trhu.

e Nutné ochota spotiebitelli nakupovat nabizené produkty.

e Pro komunikaci je nutny internet (stale jsou lidé, ktefi nemaji doma
pfipojeni k internetu).

e Casova naro¢nost. [37]
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Venkovni reklama

Jiz v dobach staré Babylonie a Egypta byla zndma venkovni reklama. Diive se
psala riiznad oznamena o konani rtznych udalosti, trht, apod. Dokonce byly nalezeny
Stity oznacujici obchody a femesla, coz lze povazovat za predchidce dneSnich

firemnich §titd, poutact, atd.

Nejznaméjsi formou venkovni reklamy jsou boardy, které rozdélujeme na nékolik
druhti. Velikost billboardu je nej¢astéji o rozméru tzv. euroformatu (5,1x2,7 m).
Za ptedchidce billboardu jsou povazovany plakaty, kterym vdécéi za svlij nazev.
V 19. stoleti zacali podnikatelé pronajimat reklamni plochy, které se nachédzely pobliz
rusnych silnic. Postupem c¢asu bylo zjisténo, ze ¢im vétsi je velikost formatu, tim veétsi
je ucinnost sdéleni. A tak se zacala venkovni reklama zvétSovat, az vznikly bigboardy
o rozméru 9,6x3,6 m. Bigboardy jsou Casto vyhleddvanou formou venkovni reklamy

a to ptedevsim z ditvodu osvétleni. Diky jejich poloze byvaji nedostupné vandaltim.

S rozvijejici se popularitou bigboarda se zacali tésit oblibé také reklamni panely
S otoénymi lamelami (neboli prisma vision), které byvaji umistény na velmi
lukrativnich mistech. DalSim typickym pfedstavitelem venkovni reklamy je
megaboard. Tyto obrovské osvétlené plochy byvaji umistény u dalnic a mivaji rozméry
az 24x9 metrl. Posledni velkou reklamou, ktera ma koncovku board je prostoroveé témef
neomezena vinylova plocha znacena gigaboard. Tato venkovni reklama se nejcastéji

pouziva na leSeni staveniSt’ nebo na $tity dom.

Opakem obrovskych reklam jsou miniboardy, které byvaji umistény napf. na
sloupech vefejného osvétleni, nebo v nemocnicich ¢i Skolach. Dal§imi alternativnimi
nosi¢i venkovni reklamy jsou vozy méstské hromadné dopravy, reklamni hodiny,

digitalni teploméry, balony, vzducholodé a tak dale. [36]

2.7 Komunikacéni strategie

Pti vytvafeni komunikacéni strategie je diilezité, aby byly zahrnuty nasledujici

kroky:
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1. Ur¢eni cilového publika

Na tivod je dtlezité si uvédomit, koho chceme oslovit, zda by to méli byt stavajici

zékaznici ¢i potencialni zakaznici.

2. Vyty¢€eni reklamnich cili

Reklamni cile se vytyCuji ve vztahu ke kupujicimu. Existuji 4 zakladni postupy,
ato rozSifeni okruhu zdkaznikii, navySeni prodeje starym zakaznikiim, osloveni

zakaznikt konkurence a setrvani zakaznika.

3. Strategie zpravy
Na zpravy se nahlizi z dvou thli pohledu:

Appeal (pusobnost) — zabyva se piisobnosti, u¢inkem a dopadem. Cilem je

motivovat ptijemce ke koupi.

Format — predstavuje tvar zpravy. Tento pohled na zpravy zastupuje slozku

informativni a zaroven presvédcovaci.

Aby byla zprava dobte postavena, musi byt tato dvé hlediska vzéjemné propojena.
Poté se mluvi o riznych reklamnich skupinach, pfikladem mohou byt humorous appeal

(vtipné reklamy), fear appeal (reklamy odstraniujici strach nebo obavy) a dalsi.

4. Vybér médii
Pomoci médii se dostava reklamni sdéleni ke koncovému piijemci. Dilezité je

zamg¢fit se na spravné médium, dobfe v ném zpravu umistit a mit vhodny rozsah zpravy.

Vice o vybéru médii v kapitole 2.6.1 (Medialni planovani).

5. Planovani reklamni kampané

Planovani reklamni kampané se rozdé€luje na makropldnovani a mikroplanovani.
Markoplanovani je dilezité pro sezénni vyrobky, kdy dochazi k vykyvim prodeje
beéhem roku. Na ptiklad pokud se urcity produkt nejvice prodava v obdobi Vanoc, pak je

nutné zamétit hlavni reklamy na zacatek tohoto obdobi. Mikroplanovani se zabyva
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rozdélenim casovych intervald do jednotlivych krokli. Ptikladem miize byt
tzv. nepietrzitd kampan, ktera trva cely mésic nebo naopak soustfedéna kampan, ktera

trva jen jeden tyden v mésici.

6. Vyhodnoceni kampané

Vyhodnocovéani kampani probihd pied a po uvedeni zpravy a také se zkouma
ucinnost kampané na prodej vyrobki Ci sluzeb. Piedbézné testovani probiha pomoci
vyzkumt, kdy se na piiklad zakomponuje do reklamni stranky zkoumana reklama
a poté se predlozi nékolika potencidlnim zakaznikiim. Nasledn¢ jim jsou kladeny otazky
typu, co je zaujalo nebo jsou zkoumany jejich postoje k danému vyrobku. Nasledovné
testovani se uskuteciiuje po uveiejnéni reklamy v médiich a pfijemci jsou dotazovani,

jak je urcita reklama zaujala, ¢eho si v§imli atd.

Zda ma reklama néjaky ucéinek na prodej se zjistuje ¢asto pomoci trznich testt.
K vytvofeni zavéri se uzivaji rtiznad statistickd vyhodnoceni, kterd se uskutecnila

v minulych letech pii podobnych kampanich. [34]
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2.8 Nakupovani pres internet

Nakupovani na internetu je v dneSni dobé béznou zélezitosti. V nasledujici ¢asti
diplomové prace je definovan pojem eshop a jsou zde uvedeny nékteré vyhody
a nevyhody nakupovéani pfes internet. Nasledné je pro zajimavost zatazena podkapitola
nakupovani ptes internet v Ceské republice, kde jsou uvedeny statistické udaje

o nékupech a je zde uvedeno porovnani internetového nakupovani v CR se zahrani¢im.

2.8.1 Co jeto eshop

Eshop, jinak feceno elektronicky obchod nebo také online obchod, piedstavuje
webovou aplikaci, pomoci které je mozné uzavirat obchodni transakce na internetu.
Jednotlivé eshopy obsahuji katalog nabizenych produkt ¢i sluZeb. Pro piehlednost
byvaji jednotlivé produkty fazeny do urcitych kategorii a podkategorii. Eshopy byvaji
nejcastéji zaméfeny na prodej spotfebniho zbozi, kosmetiky, obleceni, audio a video

produktt atd. [42]

Jednou z hlavnich vyhod eshopu je, Ze mulzete sedét doma v teple a pfitom
nakupovat zbozi za vyborné ceny. Mezi dalsi vyhody eshopu patii skutecnost, Ze tento
obchod ma vzdy otevieno (v jakoukoliv hodinu si mizeme vybirat nabizené produkty),
eliminace starosti s dopravou do obchodu ¢i parkovanim u obchodu. V dne$nim svéteé
internetového nakupovani existuje mnoho tzv. srovnavacii cen, coZ jsou webové
je, ze mnoho eshoptl poskytuje informace o tom, zda je zbozi skladem ¢i nikoliv, tudiz
zabranuje tomu, ze zakaznik pfijde do kamenného obchodu a tam momentéalné zbozi

neni k dostani.

Nevyhodou eshopu je ¢asto Spatna komunikace s provozovateli ¢i zaméstnanci
elektronického obchodu. Déle je mozné do seznamu nevyhod eshopu zatfadit nemoznost
fyzicky zkontrolovat, zda kupované zbozi je v potfadku (napt. nepoSkozené), povinnost
hradit dopravu koupeného zbozi, obtiznost vraceni ¢i vymény zbozi (v tomto piipade
jsou navic vynakladdny penize na dopravu k prodejci a v ur€itych piipadech i zpét

k zakaznikovi). [26]
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2.8.2 Nakupovani pres internet v Ceské republice

Dle Ceského statistického ufadu bylo v roce 2011 nejvice nakupovanym zbozim
na internetu obleceni a obuv. Dal$im nej€astéji nakupovanym zboZzim byla kosmetika,
zdravotni potfeby a sportovni potieby. Za poslednich pét let se zvysil pocet

nakupujicich o skoro 1,5 miliont.

Co se tyc¢e vzdélanosti nakupujicich, tak nejcastéji na internetu nakupuji lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. Velmi ptfekvapivou skupinou nakupujicich ptes internet
se staly zeny na mateifské dovolené, kterych v roce 2011 byla vice nez polovina.

Na obrazku ¢&. 6 je vidét, jak si vede Ceska republika v porovnani s jinymi zemémi

V oblasti nakupovani pfes internet. EU27 znamend primér zemi Evropské unie, za

kterym Ceska republika v roce 2011 zaostavala o 13%. [25]
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Jednotlivci nakupujici pies internet v jednotlivych zemich EU [25,

2.8.3 Vyhledavace zbozi

Vyhledavaci zbozi (jinak feCeno zbozovi vyhleddvaci) usnadnuji uzivateliim
internetu hledat pozadované zbozi a vétSinou umoziuji porovnavani cen. Mezi
nejznaméjsi Ceské zbozové vyhledavace patii www.zbozi.cz a www.heureka.cz. Tyto
sluzby poskytuji moznost uZivatelim najit predev§im eshop, kde mohou hledanou véc

koupit.
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Vyjmenovani vyhleddvac¢i zbozi, ale i mensi vyhledavaci zbozi piivadéji na
eshopy velké procento zakaznikl z celkové navstévnosti urcitého eshopu, proto jsou
v poslednich letech ¢asto skloniovany v oblasti internetového marketingu a prodeje pies

internet.

Dtivodem oblibenosti vyhledavaca zbozi u nakupujicich je obrovska tispora casu.
Zakaznici, ktefi pouzivaji zbozové vyhledavace, maji Casto piehled o skladovych
zasobach zbozi na urCitém internetovém obchodé, cenach ¢i jinych pozadovanych

parametrech. [3]

2.8.4 Co znamena optimalizace pro vyhledavace

Zpusobem jak vice zviditelnit pozadovanou webovou stranku (eshop)

ve vyhledavacich se zabyva Search Engine Marketing (SEM).

Neplacena optimalizace zbozi pro vyhledavace neboli SEO (search engine
optimization) je piirozena optimalizace. V tomto piipadé majitelé eshopt plati pouze

lidem ¢i firmam, ktefi provadéji optimalizace, nikoli vyhledavac¢ium. [33]

Placena optimalizace zbozi pro vyhledavace se nazyva PPC (pay-per-click), coz
znamena v piekladu platba za klik. Tato forma reklamy se to¢i predev§im kolem
klicovych slov, kterd se snazi optimalizovat tak, aby lid¢, ktefi hledaji potfebné zbozi,
klikli pravé na inzerované zbozi urcitého eshopu. Inzerujici firmy plati pouze za klik

nikoli za zobrazeni reklamy.

K vyhledavani vhodnych (nejvice vyhledavanych) klic¢ovych slov mohou eshopy
vyuzivat systémy nékterych vyhledavaci — napt. AdWords (0od svétového vyhledavace
Google). Tato sluzba napovida tvircim reklam, jaka klicova slova jsou nejhledangjsi

a také jim napomaha optimalizovat ceny za jeden proklik. [17]

Na obrazku €. 7 je znazornéna ukazka vyhledavani kli¢ovych slov, jak mohou
tvirci reklam hledat konkurenci klicovych slov pomoci sluzby Google AdWords.
Ukézka byla vytvofena pomoci funkce Print Screen — tzn. vyfocenim obrazku na
monitoru. Dale uzivatelé jmenované sluzby mohou zjistit mistni objem vyhledavani za
mésic, coz znaci vyhledavani klicovych slov, kterd spliiuji uZivatelova kritéria. Tento

systém zaroven 1napovida, jaka jsou dal$i vhodna kli¢ova slova pro reklamu — pro
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slovni spojeni obleceni craft jsou vhodna nasledujici slovni spojeni: funkéni pradlo

craft, craft obleceni, cyklo obleceni craft atd.

Najit klicova slova
Na zakladé jedné nebo nékolika ndsledujicich moznasti:

Slovo & souslovi  oblegeni CRAFT

[[] Zobrazit pouze névrhy, které Uzce souviseji s mymi vyhledavacimi dotazy |7

Pokrodilé moznosti afilty  Oblasti Ceska republika X Jazyky:ZeStina X  Zafizeni: Stoini po&itage a notebooky

m Chcete-li zobrazit tiplnou sadu navrhii pro toto vyhledavani, pfihlaste se pomoci pihladovacich tdaji AdWords.

Stahnout v v
=1« Uzitvie \Vyhledavaci dotazy (1)
Kiicové slovo Konkurence

[J obleceni craft v Stredni

~|  “ubzitvie Navrhy klicovych slov (100)

Kiicové slovo Konkurence
[0 funkéni pradlo craft v Vysoka
[0 craft obleceni ~ Stredni
[0 dresy nakolo v Vysoka
[0 obleceni na bézky v Vysoka
[0 obleceni v Stredni
[0 kalhoty na kolo v Vysoka
[0  craft funkéni pradlo Vysoka
[0 cyklo obleceni craft ~ Vysoka

Obrazek €. 7: Ukédzka Google Adwords (vlastni zdroj)
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3 Metodologie prace

Pro dosazeni cili diplomové prace byly pouzity metody vyzkumu, piedev§im
kvantitativni vyzkum. Dalsi diilezité informace byly ziskany pomoci odborné literatury

a specializovanych internetovych stranek.

3.1 Marketingovy vyzkum

Manazeti ¢i1 marketingovi poradci potiebuji informace k tomu, aby mohli
uskuteCnovat marketingové analyzy, plénovat, implementovat a kontrolovat.
Marketingovy vyzkum znamena spojeni spotiebiteld, zakaznikli a vefejnosti
prostiednictvim informaci, které slouzi ke zjiStovani a popisovani marketingovych
prilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a vyhodnocovani marketingovych aktivit,
monitoring. Mnoho lidi si mysli, Ze marketingovy vyzkum je zdlouhavy proces, ktery
vykonavaji pouze velké marketingové spolecnosti. AvS§ak marketingovy vyzkum mohou

vyuzivat i malé firmy ¢i neziskové organizace, které vyuzivaji levnéjSich alternativ.

Marketingovy vyzkum se déli na kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum se zabyva malym vzorkem zdkaznika a kvantitativni vyzkum se

zamétuje na statistické tidaje od velkého poctu zakazniki. [19]

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je postup, ktery zajiStuje pfevod udaji o kvalit¢ na
kvantitu. Tento vyzkum se zabyva udaji o poctu vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo
pravé probihd. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskani méfitelnych &iselnych dat.
Pocet respondentii se pohybuje v tadech stovek az tisict. Jednotlivé kvantitativni
kvantitativniho vyzkumu byvaji pifehledn&jsi — diky ciselné podob&. Mefitelné
(kvantitativni) vlastnosti mohou byt: tdaje o nakladech (naklady na reklamu v televizi,
naklady na koupi mobilniho telefonu), tidaje o vybavenosti (televizory a pocitace
v domécnostech) a dalsi. Nej€astéji pouzivand metoda je metoda dotazovani, kterou lze
vykonévat pomoci osobnich rozhovort, Setfeni prostfednictvim anket, telefonického

dotazovani a dotazovani pres internet. [8, 20]
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V této diplomové praci bude pouzita predevSim metoda dotazovani

prostfednictvim internetu.

3.3 Dotazovani

Internetovy vyzkum neboli CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je
nejrychleji rostouci metoda vyzkumu. Dotazovani pomoci internetu ma n¢kolik forem.
Jednou z nich je umisténi dotazniku na urcité internetové strance — respondenti jsou na
dané internetové strance vyzyvani k vyplnéni dotazniku. Dal$i formou muze byt

rozesilani dotaznikli pomoci elektronické posty. [24]

Nejrozsitengjsi a také nejznaméjsi formou vyzkumu jsou elektronické dotazniky,
které mohou respondenti vypliovat sami. Vyhodou téchto dotaznikii jsou nizké ndklady
(podstatné niz8i, nez kdyz dochdzi k osobnimu dotazovani ¢i telefonickému
dotazovani). Dale je mozné vyloulit vliv tazatele, ktery touto formou vyzkumu neni
v kontaktu s dotazovanym. Naopak celkem zisadni nevyhodou je fakt, ze timto
vyzkumem lze oslovit pouze omezenou skupinu lidi. AvSak tato skutecnost postupem
casu klesa. Dédle je nevyhodou nizk4 navratnost dotazniku — tzn., Ze na vyzkum miize
odpovédét pouze specifickd skupina dotazanych, kteti se mohou né&jak lisit od téch lidi,

kteti dotaznik nevyplnili. [39]

Bé&hem piipravné faze dotazniku je nutné sestavit seznam toho, co chceme pomoci
dotazniku zjistit. Nasledné je potieba formulovat otazky a uspofadat je do tematickych
skupin. Dale je pozadovano v piipravné fazi dotazniku napsat Uvodni osloveni

dotazovanym. [15]

Ke zjisténi informaci o sportovnich Zenach byl pouZit internetovy dotaznik pro
kvantitativni vyzkum. Dotaznik byl vytvofen pomoci webového dotazniku v Google

Disk. Ukézka dotazniku je uvedena v pftiloze €. 1.

Uvodni ¢ast se vénovala predstaveni dotazniku. Celkem dotaznik obsahoval 22
otazek. Prvni dvé otdzky byly zaméfeny na sportovani dotazovanych Zen. Dalsi dvé
otazky byly orientovany na to, jaké sportovni obleceni maji zeny doma a jaké by doma
chtéli mit. Nasledovalo pét otazek zjistujicich vlastnosti Zzen ohledné¢ nakupovéni
sportovniho zboZi pfes internet. Jedna otdzka v dotazniku se vénovala postoji Zen

k reklamam v ur€itych médiich. Poté bylo zatazeno osm otazek zamétenych na urcité
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formy marketingové komunikace. Posledni Ctyfi otdzky se dotazuji na identifikacni
udaje (vek, ptijem, vydaje za sportovni obleCeni a vybaveni a misto, kde Zeny nejéastéji

sportuji).

V dotazniku se objevovaly vSechny typy otazek — oteviené, uzaviené

1 polouzaviené.

3.4 Zakladni soubor

Zakladnim souborem k této diplomové praci byly sportujici zeny ve véku 16 let
avySe. Vékova hranice 16 let byla stanovend z divodu mozného samostatného
nakupovani pfes internet. Pfes internet nejcastéji nakupuji mladi lidé ve véku 25 az
34 let. Celkem tato skupina lidi tvofila v roce 2008 47% z celkovych ndkupi ptes
internet. Druhou skupinou nakupujicich ptes internet jsou také mladi lidé ve véku 16 az

24 let, ktefi tvorili 41% z celkovych nakupt pies internet. [10]

3.5 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor byl zvolen na zdkladé dobrovolnosti. Sportovni zeny byly
oslovovany pomoci socidlnich siti Facebook a Googlet+. Dale byly osloveny Zeny
prostfednictvim emailu. Celkem vyplnilo internetovy dotaznik 505 Zen, které maji
kladny vztah ke sportu. VEkovy soubor bude uveden v interpretaci ziskanych dat

v kapitole pojednavajici o vékovém sloZeni dotazanych Zen na strané 64.

3.6 Pilotaz

PilotaZ dotazniku zjiStuje ovéfeni dotazniku v praxi. Na zdklad€ malého vzorku
respondentli se pomoci pilotdze ovéiuje, zda je dotaznik srozumitelny a jednoznacny.
Prosttednictvim pilotdze dochdzi k eliminaci nedostatkii dotazniku, které by mohly

negativné¢ ovlivnit vysledky dotazovani. [30]

Pilotaz dotazniku v ramci této diplomové prace byla provedena v obdobi od 8. do

14. prosince 2012, kdy bylo osloveno 10 riznych lidi. Jednalo se o zastupce damského
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pohlavi a to z toho divodu, Ze pravé jim byl cely dotaznik uréen. Diky pfipominkdm

»zkusebnich* respondenti bylo:

e v otazce C. | zafazeno slovo nejcastéji

e vyskrtnuta otdzka ohledn¢ intenzity sportovani

e preformulovany otazky ¢. 3 a 4 tak, aby dotazované pouze vybiraly
z nabizenych moznosti (pfipadné doplnili o jiné moznosti)

e zredukovany odpovédi v otazkach ¢. 20, 21

e zkracena formulace otazky ¢. 22

e pfefazeny otdzky ¢. 22, 21 nakonec dotazniku (pivodné byly zarazeny

v dotazniku jako 3. a 4. otazka)

3.7 Sbér dat

Marketingovy prizkum cerpa ze dvou zdroji dat - primarni a sekundéarni data.
Primarni data jsou data ziskand od prvniho zdroje. Tato data jsou ziskavana dle potieb
feSeného projektu. Zadavatel vyzkumu je ziskava bud’ sam na své naklady, nebo si
nechava zprostiedkovat pomoci specializované agentury. Zpravidla byvaji tato data
drazsi. Sekundarni data jsou data, ktera jiz diive shromaZzdil nebo publikoval n¢kdo jiny.

Byvaji pfistupna zdarma nebo za poplatek. [4, 22]

V této diplomové praci byla ziskavana primarni data pomoci dotazniku. Sbér
primarnich dat probihal po dobu dvou mésicti v obdobi od 2. ledna do 2. biezna 2013.
Ke sbéru dat dochazelo pomoci internetu, kde byl dotaznik pfistupny online. Sbirani dat
probihalo pfedev§im za pomoci socidlnich siti (Facebook, Googlet+) a emailu.
Vzhledem ktomu, Ze se jednalo o dotaznik pro internetovy obchod zaméfeny na
sportovni Zeny a zjiStovani jejich vnimani marketingové komunikace, pak se jevilo jako
vhodné pouzit tuto formu dotazovani. A to hlavné€ z diivodu toho, Ze Zeny pouZivajici
internet se mohou stat zakaznicemi nového eshopu. Dotaznik byl také propagovan
Vv jednotlivych strdnkach na Facebooku, kde se pohybuji sportovni Zeny — napt. Jezdim
na kole (54.777 ptihlaSenych lidi), beéhej.com (8.411 ptihlaSenych lidi), Cyklistika
(3.679 piihlaSenych lidi). Tito lidé jsou piihlaSeni k odbéru informaci z urcité
Facebookové stranky. Pocet ptihlaSenych lidi je uveden ze dne 25. 2. 2013. Dotaznik

byl zaslan také do skupin na Facebooku, kde se pohybuji sportovci — napi. Peklo severu
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(skupina lidi, kteti pofadaji nebo se Gicastni cyklistickych zavodt na horskych kolech).
Déle byla zaplacena mésicni propagace dotazniku na Facebooku, kterou bylo mozné
zacilit na sportovni Zeny, diky nastaveni reklam. Tato placena reklama dotazniku byla
Vv obdobi od 9. tnora 2013 do 1. brezna 2013. Celkem tato reklama stala 185,02 K¢
(vCetné DPH). Prostrednictvim emailu, Facebooku a Google+ byly jednotlivé osloveny
zeny ze sportovniho prostiedi kolem vyzkumnika a pozadany o vyplnéni a pteposlani

dotazniku svym kamaradkam a znamym.

3.8 Analyza a zpracovani dat

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dotazniku je nutné zpracovani a zpftistupnéni
dat. V této fazi marketingového vyzkumu je vhodné vyuzit rozmanité statistické metody
analyzy dat. K interpretaci ziskanych dat pii konecné prezentaci lze pouzit grafické
metody nebo vyjadieni dat prostfednictvim tabulek. Neni pfesné urcené, kdy je lepsi
pouzivat grafy a kdy naopak tabulky. Zde mulize autor pouzivat svij cit a predstavivost.

[12, 30]

Ziskana data pomoci internetového dotazniku byla zpracovana v programu
Microsoft Excel. Jednotlivé vypolty byly provadény pomoci s€itani, pruméru
a prevodem dat na procenta, kde 100% tvoii vSech 505 dotdzanych Zen. Pro piehledné
zobrazeni bylo pouZito grafické zpracovani jednotlivych dat, pfedevs§im byly uzity grafy
sloupcové, pruhové a vyseCové. U téchto grafii je hned na prvni pohled ziejmé

procentualni nebo jiné vyjadieni interpretovanych dat.

Ziskand data budou podkladem pro navrhy marketingové komunikace nové

vznikajiciho damského eshopu Activelady.cz.
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4 Novy damsky eshop Activelady.cz

V nasledujici Casti prace je predstaven novy damské eshop Activelady.cz.
Soucasti kapitoly je nastinéni piedstav majiteld o marketingové komunikaci damského

eshopu.

4.1 Predstaveni eshopu Activelady.cz

ActiveLady.cz bude specializovany damsky eshop se sportovnim zbozi. Na
myslenku vytvofit néco origindlniho v podobé ddmského eshopu pro aktivni Zeny pfisla
autorka této diplomové prace Adéla Mysikova s Petrem Labounkem a matkou Adély
Zdénkou Mysikovou v 1été roku 2011 a to na zakladé zkuSenosti s internetovym
obchodem firmy KUR sport, kde ob¢ pracuji. Na ¢eském trhu chybi eshop s damskym
oble¢enim a vybavenim na sport, kde by v roli prodavajicich a poradcti byly pouze
zeny, které by pomahaly zakaznicim s vybérem produktt. Uz vice jak 10 let se obé Zeny
pohybuji ve svété sportu a zajimaji se o damské sportovni vybaveni — jak z pohledu
prodejct, tak i z uzivatelského pohledu zakaznic. Obé totiz aktivné sportuji a tak maji
k prodavanym produktim velmi blizko. ActiveLady.cz nebude pouze katalogovy eshop
se sportovnim zbozim, ale cilem je poskytnout zakaznicim i zkuSenosti a doporuceni,

ktera by pomohly ke spokojenosti zakaznic.

Na eshopu ActivelLady.cz bude Siroka skala sportovnich doplikd a obleeni na
kolo, beh, lyze ¢i jiné outdoorové sporty a fitness, ve kterém se Zeny budou citit
pohodiné a zaroven stylové. Nejprve se na eshopu budou vyskytovat produkty znacek
Craft, Salomon, Sensor, Didriksons, Direct Alpine, Specialized, nicméné do budoucna

je firma oteviena i1 rozSifeni sortimentu.

Spusténi eshopu je naplanovano na druhou polovinu kvétna s nadchazejici letni

prodejni sezonou.

Na obrazku €. 8 je zndzornéno logo damského eshopu ActivelLady.cz. V ptiloze

¢. 3 je uveden graficky navrh uvodni strany eshopu Activelady.cz.

44



ACTIVE

Obrazek ¢. 8: Logo damského eshopu Activelady.cz (vlastni zdroj)

4.2 Predstavy o marketingové komunikaci

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zcela novy damsky eshop, pak maji tvurci tohoto
projektu za cil oslovit co mozné nejvice Zen, které by se staly zdkaznicemi ddmského
védomi nutnosti zpocatku investovat do marketingové komunikace pro lepsi
zviditelnéni eshopu. Jejich cilem je dostat se co mozna nejvice do podvédomi lidi

a ziskavat nové zakaznice na zékladé doporuceni a marketingové komunikace.

Zpocatku maji tviirci nového eshopu predstavu, Ze investuji do marketingové
komunikace piiblizné¢ 25 000 K& bez DPH za Cerven a dle statistik a vysledka se
rozhodnou, jak budou postupovat dale. Cilem této prace je zjistit, jak nejefektivnéji
investovat tyto penize tak, aby doslo k co mozna nejsir§i informovanosti sportovnich

Zen o eshopu.

Déamsky eshop Activelady.cz je néco nového a tak chtéji tvlirci eshopu znat
vlastnosti a chovani svych potencidlnich zakaznic. Zajima je, jakd forma reklamy
sportovni Zeny nejvice zaujme, jaké sportovni zboZi Zeny znaji a preferuji, zda
sportovni Zeny nakupuji sportovni obleceni a vybaveni na internetu atd. K zodpovézeni

téchto otazek bude slouzit jiz zmifiovany dotaznik.

45



5 Interpretace ziskanych dat

V této kapitole budou interpretovany vysledky z dotazniku, ktery se uskutecnil
VvV obdobi od 2. 1. 2013 do 2. 3. 2013. Tyto vysledky budou podnétem pro naplanovani
marketingové komunikace nového eshopu. Celkem odpovédélo na dotaznik 505

sportujicich zen.

V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny odpovédi na jednotlivé otazky.

5.1 Nejcastéji provozované sportovni aktivity

Prvni otdzka je zaméfend na rozdé€leni Zen do sportovnich okruht dle nejcastéji
provozovanych sportovnich aktivit. Bylo mozné zaskrtnout v dotazniku jednu i vice
odpovédi. Zajimavé je, ze 42 Zzen z 505 dotazanych zaskrtlo pouze jeden sport.
Nejcastéji jednim zaskrtnutym sportem byla turistika (7 krat), béh, jogging (5 krat),
cyklistika (4 krat), joga (4 krat) a volejbal (4 krat). Na grafu ¢. 1 jsou uvedeny nejcastéji

provozovang sporty dotdzanych Zen.

Z grafu ¢. 1 lze vycist, Zze nejCastéji provozovanymi sporty jsou cyklistika (235
zaSkrtnuti), plavani (212 zaSkrtnuti), béh a jogging (197 zaSkrtnuti), turistika (175
zaskrtnuti), posilovani (171 zaSkrtnuti) a dalsi.

Tabulka ¢. 1 obsahuje sporty, které byly uvedeny navic v kolonce ,,jiné*“. Diky

tabulce je vidét, ze pilates, jezdectvi, TRX jsou zadanymi sporty u nekterych zen.

Graf ¢. 1: Nejcastéji provozované sporty (vlastni zdroj)
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Tabulka ¢. 1: Sporty v kolonce ,,jiné* (vlastni zdroj)

Sporty Pocet uvedeni | Sporty Pocet uvedeni
Pilates 7 Brutal kruhaé 1
Jezdectvi 6 Cviceni na mic¢ich 1
TRX 5 Cviceni s Jillian 1
Jumping 4 Dogtrekking 1
Kanoistika 4 Fitnes 1
Lezeni 4 Freeski 1
Tanec 4 Golf 1
Bosu 3 Hokej 1
Kick box 3 Irsky tanec 1
Alpinning 2 Karate 1
Basketbal 2 Kite surfing 1
Flowin 2 Kruhovy trénink 1
Hézena 2 Latinsko americky tanec 1
HEAT 2 Orientacni b¢h 1
Horolezectvi 2 Piloxing 1
Insanity 2 Pole dance 1
Taebo 2 Rafting 1
Balet 1 Rychlostni chtize 1
Beach Volejbal 1 Scootering 1
Beach tenis 1 Tai Chi 1
Box 1 Tchoukball 1
Bojové sporty 1 Vodni zachran. sport 1
Bouldering 1 Walking 1
Brusleni na ledé 1

5.2 Typy sportovnich zen

Druh4 otazka se vénovala typu sportovkyii. Ukolem této otazky bylo zjistit, do

jaké vykonnostni kategorie se zeny samy zatazuji. Bylo povazovano za dulezité znat
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nazor zen a jejich zafazeni do sportu z diivodu zacileni moznych reklamnich slogani.
Na grafu €. 2 je vidét pomér jednotlivych typa Zen. 66 % zen se zatadilo do kategorie
rekreaCnich sportovkyn. 19 % dotazanych wuvedlo, Ze jsou vykonnostnimi
sportovkynémi. 13 % dotazanych Zen jsou zavodnice, které nejsou placené a zbyvajici

2 % dotazanych jsou placené zavodnice, teda profesionalni sportovkyné.

Graf ¢. 2: Jednotlivé typy sportovnich Zen (vlastni zdroj)
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5.3 Znacky sportovniho oble¢eni a vybaveni

Otazky ¢islo 3 a 4 v dotazniku se tykaly znacek sportovniho obleceni a vybaveni.
Tyto otazky jsou v dotazniku z divodu mozného rozsifeni sortimentu a také, abychom
zjistili, jaké sportovni obledeni a vybaveni povazuji Zeny za dobré a kvalitni. Zeny
mohly v dotazniku zaSkrtavat jednu i1 vice odpovédi. Seznam znacek byl zvolen dle
dvou parametri. Prvnim byla ptfedpokladana nabidka produkti damského eshopu
ActiveLady.cz. Druhym parametrem byla statistika oblibenosti znac¢ek ve vyhledavani
na serveru Google.cz. Zde byl pouzit program Google Adwords, ktery se zabyva
vytvafenim reklamnich kampani na serveru Google.cz, ale také napomaha
s vyhledavanim vhodnych klicovych slov. Pomoci jednotlivych kliC¢ovych slov bylo

zjisténo, jaké znacky jsou nejéastéji vyhledavani, a tudiz i popularni v Ceské republice.
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Prvni otazka tykajici se znacek se ptd na to, jaké znacky sportovniho obleceni
a vybaveni maji zeny doma. Jednotlivé odpovédi jsou zndzornény v grafu ¢. 3. VétSina
zen uvedla alespont dvé znacky, coZ znamend 2 znacky a vice. 4 Zeny z dotazovanych
505 nemaji doma zZadnou z uvedenych znacek a bohuzel neuvedly ani Zddnou znacku do
kolonky jiné. Tato kolonka byla ur¢ena pro doplnéni o znacky, které nejsou v seznamu
uvedeny. Dale 26 zen zaSkrtlo pouze jednu znacku — nejéastéji se jednalo o znacky Nike

(9), Adidas (6) a Alpine PRO (3).

Graf €. 3: Sportovni znacky, které maji zeny doma (vlastni zdroj)
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Z grafu €. 3 vyplyva, Ze nejcastéji maji Zeny doma sportovni obleceni a vybaveni
znacek Nike (337 zaSkrtnuti), Adidas (332 zaskrtnuti), Alpine PRO (288 zaskrtnuti),
Moira (205 zaSkrtnuti) a CRAFT (150 zaskrtnuti). Naopak znacky, které doma Zeny
nemaji, jsou nasledujici Bontrager (6), GORE bike wear (6), Didriksons (7), Rogelli (8)
a X-Bionic (8).

Do kolonky jiné mohly dotazované zeny dopisovat dalsi sportovni znacky, které
maji doma. Celkem tuto moznost vyuzilo 134 Zen. NejcCastéji uvadeéli, ze maji doma
jeste produkty znacek Reebok (13), Puma (7) a Husky (7) a Litex (4). Celkem uvedly
dotdzané 82 znacek, které nebylo mozné zaskrtnout v dotazniku. Tyto znacky se
vyskytovaly v odpovédich od jedné az tfech Zen, tudiz je nelze povazovat za velmi
zadouci.

Pomoci nésledujici ¢tvrté otazky se zjist'ovalo, jaké sportovni obleceni a vybaveni
by zeny chtély mit doma. Také zde bylo mozné zaskrtnout jednu i vice odpovédi. 9 zen
uvedlo, ze nepreferuji zadnou sportovni znacku, tudiz nezaskrtly zddnou znacku ani
nevyuzili moznosti ji dopsat. Na grafu ¢. 4 jsou porovnany jednotlivé znacky, dle

preferenci oslovenych Zen.

Nejvice preferovanymi znackami jsou opét Nike (217 oznaceni) a Adidas (191
oznaceni). Nasleduje skupina nad 100 oznaceni, kde jsou znacky Alpine PRO (143),
CRAFT (128), Moira (127), Roxy (114), Nordblanc (110) a Salomon (108). Naopak
nejméne preferovanymi znaCkami z uvedeného seznamu v dotazniku jsou znacky

Bontrager, GORE bike wear a Rogelli. Kazdou z téchto znacek zaskrtly pouze 4 Zeny.

61 Zen uvedlo 1 jiné znacky nez jsou vypsany v seznamu. 10 z nich napsalo, ze
preferuje znacku Reebok. Celkem bylo uvedeno v kolonce jiné 31 znacek, které zvolila

jedna az tfi zeny, coZ opét znamena, ze se nejednd o pfili§ preferované znacky.
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Graf ¢. 4: Preferované sportovni znacky zen (vlastni zdroj)
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5.4 Intenzita nakupovani sportovniho oblec¢eni a vybaveni

Pro novy damsky eshop je diilezit¢ znat nakupni vlastnosti svych potencidlnich
zékaznic. K témto vlastnostem neodmysliteln€ patii intenzita nakupovani. Je dilezité
veédét, jak Casto si zeny nakupuji nové sportovni obleceni a vybaveni, proto byla do
dotazniku zatazena otazka ¢. 5, kterd se ptd na to, jak Casto dotazované nakupuji

sportovni obleceni a vybaveni.
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Zjisténo bylo, ze 33 % zen nakupuje sportovni oble¢eni a vybaveni jednou az
dvakrat ro¢né. 28 % Zzen nakupuje sportovni obleCeni a vybaveni tfikrat az Ctytikrat
roén¢ a 21 % Zen nakupuje pétkrat az Sestkrdt ro¢né. Podrobné procentudlni
vyhodnoceni intenzity ndkupu Zen najdete v grafu €. 5. V legend¢ grafu je v zdvorkach

uvedeno, kolik zen zaskrtlo danou odpovéd'.

Graf ¢. 5: Intenzita nakupovani Zen sportovniho obleceni a vybaveni (vlastni zdroj)
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5.5 Nakupovani sportovniho oble¢eni a vybaveni pres internet

Vzhledem k tomu, Ze se tato diplomova prace vztahuje k ddmskému eshopu, tedy
nakupovani Zen ptes internet, pak je dilezité znat jejich zakladni vlastnosti ohledné
nakupovani. V prvé tfadé bylo podstatné zjistit, zda viilbec Zeny na internetu nakupuji
sportovni obleceni a vybaveni. Diky otazce ¢islo Sest bylo zjisténo, ze 54 % dotazanych
zen nenakupuje (tzn. 272 zen) pies internet sportovni obleCeni a vybaveni. 46 % zen

(tzn. 233 Zen) na internetu nakupuje dané produkty.

Déle byly zkoumévany divody, pro¢ sportujici zeny nenakupuji na internetu
sportovni obleCeni a vybaveni. Tato otazka byla uréena zenam, které v ptedchozi otazce
zaSkrtly odpovéd’ NE (tedy, ze nenakupuji na internetu dany sortiment). A naopak bylo
také zjiStovano, jaké jsou divody nakupovani sportovniho sortiment ptes internet u Zen,

které v predchozi otazce zaskrtly ANO (tedy, ze nakupuji na internetu dané zbozi). Tato
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otazka byla do dotazniku vloZena z dGvodu mozného eliminovani divodd, proc¢

nenakupovat na eshopu a také jak vice podpofit internetové nakupovani.

Otazka cCislo sedm v dotazniku se ptala na divody, pro¢ Zeny na internetu
nenakupuji. Na tuto otazku mohly Zeny zaskrtnout jednu i vice odpovédi. V grafu €. 6 je
uvedeno, jak dotazované Zeny zaskrtavaly jednotlivé odpovédi. Osa Y znaci pocet

kliknuti na ditvod nenakupovani daného zbozi.

Graf ¢. 6: Pro¢ Zeny nenakupuji na internetu sportovni obleceni a vybaveni (vlastni

zdroj)

200
180
160
140
120
100

80

60

40
: =
0 ||

Neduveéryhodnost Obavy z Jsem zvykla Nedostatecné Jiné
eshopil vyfizovani nakupovatv  poradenstvi pies
reklamaci kamenné internet
prodejné

182 krat bylo zaskrtnuto, Ze Zeny jsou zvyklé nakupovat sportovni obleceni
a vybaveni v kamennych prodejnach. 117 krat dotdzané Zeny zaskrtly kolonku jiné, kam
mohly dopisovat dal§i divody nenakupovani sportovniho obleCeni a vybaveni na
internetu. Témito divody byly nejcastéji nemoznost vyzkouseni obleceni, obavy ze

Spatnych velikosti a nemoZnost osahéni materialu pro zhodnoceni kvality.

Otazka cislo osm se tykala dlivodd, pro¢ Zeny na internetu nakupuji sportovni
obleceni a vybaveni. Zde také mohly dotazované zaSkrtavat jednu i vice odpovédi.
Nejcastéji zaSkrtavanymi davody byly tspora Casu (zaskrtlo 180 zen), nizké ceny
(zaskrtlo 169 Zen), moznost snadného vybéru variant (zaskrtlo 97 Zen). Jiny divod pro
nakupovani na internetu zaskrtlo 9 Zen, ze kterych bohuzel 8 Zen nenapsalo do kolonky

jiné nic a nechalo ji prazdnou.
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Déle bylo zjistovano, jaké vyhleddvace nejcastéji Zzeny pouzivaji pii nadkupech
sportovniho obleceni a vybaveni. Zde byla opét moznost oznacit jednu i vice odpovedi.
Na tuto otazku odpovidaly pouze Zeny, které v otazce €islo 5 zaskrtly odpovéd” ANO
(tzn., Ze nakupuji na internetu sportovni oble€eni a vybaveni). Na grafu ¢. 7 si miiZete

prohlédnout, které¢ odpovédi byly zaskrtavany nejvice.

Graf €. 7: Vyhleddvace pouzivané pii ndkupech sportovniho obleeni a vybaveni

(vlastni zdroj)
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Z grafu ¢. 7 vyplyva, Ze nejcastéji pouzivanym vyhleddvacem je Google.cz,
nasledné Heureka.cz a aZ poté jsou uvedeny vyhledavace Zbozi.cz a Seznam.cz. Tato
otazka byla velmi dulezita z marketingového hlediska, jelikoz je mozné zaplatit reklamu
na danych vyhledavacich a zajistit tak vyssi ptiliv potencialnich zakaznic na novy eshop

ActiveLady.cz. Kolonka jiné byla oznacena pouze 14 krat.

Nasledujici otazka se ptala Zen, na zakladé ¢eho by se rozhodly koupit sportovni
zbozi na urcitém eshopu. Dotazované Zeny mohly oznacit jednu 1 vice odpovédi. Ve
formulafi byly odpovédi — doporucenti pfitele Ci pritelkyné, prehlednost eshopu, reklamy
(v TV, radiu, tisku ¢i internetu), libivosti eshopu, informace o zbozi a jiné. Jednotlivé

zaSkrtnuti odpovédi znézoriuje graf €. 8.
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Graf ¢. 8: Co vede zeny k rozhodnuti koupit sportovni zbozi na urcitém eshopu (vlastni

zdroj)
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Na prvni pohled je ziejmé, Ze dotdzané Zeny se rozhoduji k ndkupu sportovniho
zbozi na ur¢itém eshopu na zakladé doporuceni pfitele ¢i ptitelkyné, dale je pro né
dalezitd informovanost o zbozi a piehlednost eshopu. Pro nékteré ctenafe mulze byt
ptekvapenim, ze Zeny zaSkrtly, Ze se nejméné rozhoduji na zékladé reklamy, nicméné
tato odpovéd muze byt ponékud zkreslujici vzhledem k tomu, jaké maji Zzeny doma
zna¢ky sportovniho obleceni a vybaveni a jaké preferuji (coz bylo zjisténo otdzkou
&islo 3). Tyto znatky totiz maji v CR velmi masivni reklamy, coz mize vést

k nakupovani.

Dalsimi dulezitymi faktory, na zaklad¢ kterych by se Zeny rozhodly koupit
sportovni zboZi na urcitém eshopu jsou nizké ceny za zbozi ¢i postovného, hodnoceni

a recenze eshopll a moZnost osobniho odbéru zbozi.

5.6 Preference reklam v jednotlivych médiich

Dalsi ¢ast dotazniku se v€novala reklamam v jednotlivych médiich. Dotazované
zaSkrtavaly u jednotlivych médii, jak moc je reklamy zaujmou. Celkem bylo vypsano

osm médii a zeny mohly odpovidat pomoci Skalovani od 1 (nejvice zaujme) do 5
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(nejméné zaujme). V nasledujicim grafu €. 9 jsou porovnany vSecky odpovéedi

dotazovanych zen.

Graf ¢. 9: Jak Zeny zaujmou reklamy v médiich (vlastni zdroj)
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Z grafu €. 9 vyplyva, ze dotdzané zeny nejcastéji zaujmu reklamy (tzn, ze zaskrtly
u téchto médii 1 = nejvice zaujme) na internetu, v televizi a na socialni siti Facebook.
Naopak nejméné oblibené reklamy jsou reklamy zasilané pomoci sms zprav,

emailové reklamy a reklamy v radiu. V téchto piipadech Zeny nejCastéji zaSkrtly

odpoveéd’ s Cislem 5, coz znamena4, Ze je tato reklama nejméné zaujme.
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5.7 Oblibené damské ¢asopisy a magaziny

Otazka tykajici se damskych casopisii a magazinii byla do dotazniku vlozZena
z divodu mozného inzerovani v damskych casopisech, ¢imz by doslo k idedlnimu
zacileni na Zeny. Na otazku, zda dotazované ctou damské casopisy ¢i magaziny,

odpovédelo 67 % zen, ze ne a 37 % Zen, ze ano.

165 dotazanych zen, které zaskrtlo, ze ¢tou damské Casopisy a magaziny byly
vstficné a vypsaly jaké konkrétni Casopisy a magaziny ¢tou. V nésledujici tabulce ¢. 2
jsou uvedeny jednotlivé Casopisy a pocet jejich uvedeni dotdzanymi zenami.

Nejcastéji uvadénymi casopisy ¢i magaziny jsou damské casopisy ELLE,
Zena a zivot a Joy. Pomoci otazky tykajici se Gasopisti a magazini bylo zji§téno, Ze
minimum Zzen c¢te Casopisy zaméfené na sport, ale spiSe Ctou vSedni cCasopisy

a magaziny.

Tabulka €. 2: Oblibenost casopisli a magazini u dotdzanych Zen (vlastni zdroj)

Casopis Pocet uvedeni | Casopis Pocet uvedeni
Elle 31 Pestry svét 2
Zena a Zivot 31 Puls 2
Joy 23 Zdravi 2
Ona DNES 22 Behej.com 1
Marianne 21 Board 1
Cosmopolitan 17 Brno a business 1
DIETA 17 Burda 1
Blesk pro Zeny 13 Claudie 1
Harper's bazaar 9 Dekor 1
Glanc 8 Emma 1
Svét zeny 8 Eva 1
Katka 7 Family star 1
Maminka 7 Fashion Club 1
Fit Style 6 Fitness pro Zeny 1
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Chvilka pro tebe F.0.0.D.

RUN Forbes

Style Jackie

Apetit Krasna pani

Instyle Lucky star

Kondice Magazin MF DNES
Kvéty Maxim

Moje psychologie Metro

Rytmus Zivota Miminko

Story Reflex

Tina Psychologie

Vlasta Praktickd moderni Zena
Wild cat Piekvapeni
Betynka Regenerace
Lovestar Snow

Fitness Tyden

Marie Claire Vogue

Moje zdravi

Women Health

Pani domu

Zdravie

5.8 Jsou zeny €lenkami socialni sité Facebook?

Pomérné nové socialni sit’ Facebook se v Ceské republice stejné jako jinde ve
svété rychle rozrostla. Dle udajii z prosince 2012 ma Facebook 3,8 milionu ¢eskych
uzivateli. Cesky statisticky ufad uvadi, ze vlednu 2012 mélo zaloZeno profil na
Facebooku vice Zen nez muzi, ale pouze o jedno procento. Dale Cesky statisticky uiad
uvadi, Ze nejéastéj§imi uZivateli Facebooku v Ceské republice byli lidé ve véku 18 az
34 let - tito uzivatelé tvoii 57%. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byli uzivatelé ve veéku 35

az 54 let (21%). Tteti skupinu tvofili lidé ve v€ku 0 az 17 let (17%). Nejméné pocetné;jsi

uzivatelé jsou ve véku nad 55 let (5%). [31, 38]
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Nyni zpét k dotazniku, kde bylo zjisténo, ze 92 % dotdzanych Zen je aktivni na
socialni siti Facebook, coz znamené 466 Zen a pouze 8 % dotazanych Zen neni aktivni

na Facebook (39 zen).

Na otdzku, zda si zeny vSimaji piispévkid na profilovych strankach eshopti
odpovédélo 18 % zen ANO, 16 % Zen NE a 59 % NEKDY. Pomoci grafu &. 10 je
mozné si 1épe predstavit jednotlivé odpoveédi na otdzku, zda si Zeny vSimaji novych

Facebookovych piispévkil na profilovych strankach eshopu.

Graf ¢. 10: Vsimaji si zeny piispévku na profilovych strankach eshopti na Facebooku

(vlastni zdroj)
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5.9 Vénovani pozornosti reklamnim emailiim u zen

Pomoci grafu €. 11 je zndzornéno, zda dotazané zeny vénuji pozornost reklamnim
emailim. Vice jak polovina Zen zaskrtla odpoveéd’ spisSe ne, coz znaci neochotu piijimat
reklamni emaily. Dale 32 procent Zen zaSkrtlo, Ze nevénuji pozornost reklamnim
email. Pokud secteme tyto dv€ polozky, pak nam vyjde, Ze 85 procent zen vénuje
pozornost emailim minimalné a pouze 15 procent Zen ¢ini opacné - z toho pouze jedno

procento Zen vénuje pozornost reklamnim emailiim, coz jsou 4 Zeny z 505 dotazanych.
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Graf ¢. 11: Vénovani pozornosti reklamnim emailim (vlastni zdroj)
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5.10 Jak zeny vnimaji prezentace firem na rtiznych akcich

Dalsi dualezitou otazkou bylo zjistit, zda sportujici Zeny vnimaji sponzory nebo
organizatory ruznych sportovnich akci. Miize se jednat o jednorazové akce, zavody,
sportovni vikendy atd. Prvni otazkou bylo, zda se Zeny ucastni takovychto akci. 28 %
dotdzanych Zen odpovédélo, ze ANO — to znamena, Ze 140 zen se pravidelné ucastni

néjakych jednorazovych akci. A zbylych 72 % Zen zaskrtlo odpovéd’ NE.

Nasledujici otazka byla urcend pro Zeny, které¢ zaskrtly ANO, Ze se zucastiiuji
riznych akci. Tato otdzka byla oteviend, takze dotdzané mohly libovolné dopsat
maximalné 3 akce, kterych se Uc€astni a k nim dopsat sponzory dané akce. Cilem bylo
zjistit, zda si Zeny spojuji akci snéjakou firmou nebo védi o jejich sponzorech.
Piikladem byl cyklisticky etapovy zavod Tour de France, ktery sponzoruje firma Skoda

Auto. [1]

Celkem vypsaly dotazané Zeny 124 rhznych sportovnich akci, kterych se
pravidelné zcastiiuji z oblasti cyklistiky, behu, triatlonu, bézeckého lyZovani, fotbalu,
volejbalu, hokeje, biatlonu atd. Oslovené Zeny vypsaly celkem 105 rtiznych znacek,
firem, obchodt atd., které si spojuji s akei, které se samy pravideln€ ucastni. Ukézalo
se, ze nejcastéji navstévovanymi akcemi jsou bézecké akce poradané firmou Nike (napf.
Nike Run, We Run Prague a dalsi) a Adidas (napt. Prague International Maraton). Firmy
Nike a Adidas uvedl do dotazniku stejny pocet Zen (11 Zen) ve spojeni s ur¢itou akci.

Dalsi firmy, které¢ byly zminéné v dotazniku ve vysokém poctu, jsou Nutrend (7 krat),
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Hervis sport (6 krat), Mattoni (6 krat), CSOB (4 krat) a Specialized (4 krat). Jak je

ziejmé jedna se pievazné o velké spolecnosti na ¢eském trhu.

5.11 Reklamy, které nejvice zaujmou zeny

Naésledujici ¢ast dotazniku byla vénovana formulovani reklam. Bylo zjistovano,
jaké reklamy nejvice zeny zaujmou. V dotazniku mohly zeny zaskrtadvat jednu i vice
odpovédi zpéti predepsanych variant, pfipadné¢ mohly doplnit jinou mozZnost do

kolonky jiné.

34 % zen zaskrtlo hned prvni nabidku z odpovédi, coz znamend, zZe Zeny nejvice
zaujmou reklamy s akéni nabidkou ¢i slevou. Pomérné vyrovnana byla i druhd moznost
v poradi, ktera tvrdila, Ze Zeny nejvice zaujmou reklamy na vyprodeje. Tato odpovéd’
zaznamenala 32% - to znamend, Ze ji zaSkrtlo celkem 324 Zen. Tteti nejCastdjsi
variantou se stala moznost, ze Zeny nejvice zaujmou reklamy na novinky (13%)
a o pouh¢ jedno procento méné méla varianta, Ze zeny zaujmou reklamy na Siroky vybér

zbozi. Jednotlivé procenta jsou zndzornénd v grafu €. 12.

V kolonce jiné byly nejcastéji dopliltovany odpovédi, Ze tdzané zeny nemaji rady
reklamy, nebo ze by reklamy mély byt vice osobité (tzn. zacilené ptfimo na konkrétni

osoby a nikoli na dav lidi).

Graf ¢. 12: Jaky typ reklamy Zeny nejvice zaujme (vlastni zdroj)
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5.12 Vékové slozeni dotazovanych zen

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o damsky eshop, pak nelze pfesné urcit, jak staré
Zeny budou na eshopu nakupovat. Nicméné ze statistik vyplyva, Ze v Ceské republice
zacinaji uzivatelé internetu nakupovat na eshopech od Sestnécti let. Dle tohoto faktu,
byla stanovena nejniz8§i mozna hranice vypliovani dotazniku na 16 let (viz kapitola
3.3). Horni hranice nebyla stanovena a to z diivodu, Ze Zzeny mohou sportovat v kazdém

veku a tudiz 1 nakupovat na novém eshopu ActiveLady.cz.

V grafu ¢. 13 je uvedeno vékové slozeni Zen, které vyplnily online dotaznik.
Nejpocetnéjsi skupinou, kterd vyplnila dotaznik, jsou zeny ve véku 16 az 25 let. Tato
skupina tvofila 51%. Nasledujici vékovou skupinou byly Zeny od 26 do 35 let, které
tvotily 35%. Dalsi skupinou byly Zeny od 36 do 45 let — celkem 8%. Pfedposledni
skupinou zen, které¢ vypliovaly dotaznik, jsou zeny ve véku 46 az 55 let (5%). Zbylé
1% tvortily Zeny nad 56 let.

Vysoky pocet mladych Zen lze zdivodnit faktem, Ze zeny byly dotazovany
pomoci internetu, ktery je rozSifenéj$i u mladé generace. Dotaznik byl Sifen predevsim
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, ktery také ovladaji spiSe mladi lidé. Dilezité je
zminit, ze pravé tyto mladé divky se mohou stat potencialnimi zdkaznicemi nového
sportovniho eshopu, a to ztoho divodu, Ze pravé ony jsou béZnymi uzivatelkami

internetu.

Graf ¢. 13: Vékové slozeni dotazovanych Zen (vlastni zdroj)
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5.13 Prameérny Cisty mésicni pfijem zen

Nésledujici otdzka zjiStovala, jaky maji Zeny pramérny cisty mésicni piijem.
Cisty mésiéni piijem znamena piijem, ktery nalezi piimo zaméstnanci. Cista mzda se
vypocita tak, ze se od hrubé mzdy odeCte srazené pojistné na socialni a zdravotni

pojisténi spolu se zdlohami na dail z pfijmi. [40]

Dotazované mély k dispozici 5 rozmezi pfijmt a mohly zaskrtnout pouze jednu
spravnou odpovéd. V grafu ¢. 14 je zndzornén pomér Zen vzhledem k vysi jejich
mésicniho piijmu. Vysledky primérnych ¢istych mési¢nich ptijmi jsou nasledujici: 225
dotazovanych Zen ma Cisty mési¢ni ptfijem do 10 000 K¢. 175 dotazovanych Zen si
vydéla 10 001 az 20 000 K¢. 77 Zen se pohybuje v rozmezi mezi 20 001 a 30 000 K¢&.
21 dotazovanych maji primérny cisty mési¢ni piijem od 30 001 do 50 000 K¢&. Nad
50 001 K¢ si vydéla 7 zen z 505 celkem dotazanych.

Graf ¢. 14: Primé&rné ¢isté mésicni piijmy Zen (vlastni zdroj)
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5.14 Vydaje zen na sportovni oble¢eni a vybaveni

Ptedposledni otdzka v dotazniku zjiStovala, kolik Zeny ro¢né utrati penéz za
sportovni oblefeni a vybaveni. Tato otazka odhaluje, zda dotdzané sportovni Zeny
utraceji rocn¢ za sportovni vybaveni vysSsi ¢astky ¢i naopak. Opét mohly dotazované

vybrat jednu odpovéd’ z péti financénich rozmezi.
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Nejcastéji volily zeny druhé rozmezi, coz vypovidalo o tom, Ze utrati ron¢ za
sportovni obleceni a vybaveni od 1 001 K¢ do 5 000 K¢&. Celkem takto odpovédelo 224
dotdzanych Zen. Druhym nej€astéjSim finan¢nim rozmezim bylo 0 az 1 000 K¢ — tuto
moznost zvolilo 163 Zen. Zbyvajicich 116 Zen utrati roéné¢ za sportovni obleceni
a vybaveni vice jak 5 001 K¢. Z toho 86 Zen investuje do tohoto druhu zbozi 5 001 az
10 000 K¢&, 24 zen vynalozi za sportovni zbozi 10 001 az 20 000 K¢ ro¢né¢ a hranici
20 001 K¢ presdhne roéné za sportovni produkty 7 Zen. Na grafu ¢. 15 je mozné si

prohlédnout procentualni pomér vydaji Zen za sportovni obleceni a vybaveni.

Graf ¢. 15: Ro¢ni vydaje zen za sportovni obleceni a vybaveni (vlastni zdroj)
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5.15 Mésto, kde zeny nejéastéji sportuji

Posledni otdzka v dotazniku pro ddmsky eshop ActiveLady.cz se tykala mést, kde
zeny nejcastéji sportuji. Cilem této otazky bylo zjistit mésta, kde Zeny nejcastéji
sportuji. Informace o méstech, kde je koncentrace sportovnich Zen nejvyssi a kde by se

tudiz vyplatilo zacilit i venkovni reklamu.

Vgrafu ¢. 16 je procentudlné znazornéno, ve kterych krajich nejcastéji
dotazované Zeny sportuji. Zeny, které vyplnily dotaznik, nejvice sportuji v Praze (175
krat vyplnily dotizané Zeny Prahu), v Libereckém kraji (124), Usteckém kraji (119)
a Stfedoceském kraji (68). Co se tyCe mést, tak nejcastéji zeny zminovaly mésta: Praha

(175), Décin (72), Liberec (55) a Hradec Kralové (24). Podrobné informace, o tom
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kolikrat a jakd mésta byla v dotazniku zminéna, jsou uvedeny v pfiloze €. 2. Nékteré
zeny uvadély v dotazniku navic i1 hory, kde nejcastéji sportuji. Nejcastéji jsou
zmitovany Krkonose, Jizerské hory, Sumava Krusné hory a Orlické hory. DileZité je
podotknout, Ze autorka této diplomové prace pochazi z Usteckého kraje, tudiz se jedna

o osloveni dotazovanych zen v tomto kraji, coz miize vést ke zkresleni vysledkd.

Graf ¢. 16: Kraje, kde dotazané Zeny nejcastéji sportuji (vlastni zdroj)
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6 Navrhy marketingové komunikace

V nasledujici ¢asti diplomové prace jsou uvedeny jednotlivé navrhy marketingové
komunikace pro noveé vznikajici damsky eshop Activelady.cz. Jednotlivé navrhy jsou

odvozeny z odpoveédi marketingového dotazniku a zkuSenosti s prezentovanim eshopu.

6.1 Sportovni zacileni

Pomoci prvni otazky v dotazniku bylo zjisténo, ze nejoblibenéj$imi a nejcastéji
provozovanymi sporty jsou cyklistika, plavani, bé¢h a jogging, turistika a posilovani.
Z ¢cehoz vyplyva, ze by bylo vhodné zacilit reklamu pravé na tyto sporty, diky kterym

1ze oslovit §irsi skupinu zen.

Na zékladé odpoveédi na otazku, jaké sportovni aktivity nejcastéji provozujete,
bylo jako druhy nejcastéjsi sport uvedeno plavani, coZz mize vést k rozsiteni nabidky
produkt na eshopu o produkty tykajici se plavani — napft.: ddmské plavky, plavecké
bryle v damském designu a plavecké cCepicky. Dle kapitoly 4.1, ktera pojednava
0 predstaveni eshopu Activelady.cz, nejsou tyto produkty v uvodni nabidce, proto by

bylo vhodné zvazit zatazeni do nabidky.

Druh4 otdzka v dotazniku se tykala skutecnosti, do jaké skupiny sportujicich Zen
se dotazované fadi. Vice jak 60 % dotazanych Zen se povazuje za rekreacni
sportovkyné. Dale ve vétSi mife vyplnily dotaznik vykonnosti a zavodni (neplacené)
zeny. Z této skutecnosti 1ze odvodit, Ze by bylo vhodné pii marketingové komunikaci
pouzivat slova jako rekreacni, amatérsky atd. Timto by bylo moZzné upoutat pozornost
vice zen, nez pokud se bude prezentovat elitni zbozi pro profesionalni sportovce. Dle
vlastnich zkuSenosti s prodejem v kamenném obchodé se sportovnim oblecenim
a vybavenim totiz vyplyva, ze vétSina zen pii nakupovani uvadi, Ze jim to na to jejich
sportovani naprosto staéi. Cimz Gasto davaji najevo, Ze jsou rekreaéni sportovkyné

a nechtéji vynakladat vyssi finan¢ni ¢astky za tento druh zbozi.

6.2 Oblibenost znacek

Treti a Ctvrtd otdzka v dotazniku se tykala znacek jednotlivého sportovniho

obleceni a vybaveni. Pomoci této otazky bylo zjisténo, Ze nejCastéjSimi a také
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nejzadanéjSimi znackami jsou predevsim znacky Adidas, Nike a Alpine PRO. Vzhledem
k tomu, Ze budouci provozovatel¢ ddmského eshopu nemaji zastoupeni téchto znacek,

bylo by vhodné zvazit zatazeni téchto znacek do nabizeného sortimentu.

Pomérmné zaddanymi znackami, které by chtély mit dotazované Zeny doma, jsou
také znacky Craft, Moira a Salomon. Zbozi od téchto znac¢ek bude od zacatku spusténi
eshopu v nabidce. Pokud se budou pfi marketingové komunikaci uzivat ndzvy znacek,
slogany, motta ¢i jina slova, kterd pouziva urcitd znacka, pak by bylo dobré zaméfit se

prave na tyto znacky, které jsou zadouci.

6.3 Navrh, jak eliminovat nenakupovani na eshopu

Pomoci otazky ¢islo 8 bylo zjistovano, pro¢ Zeny nenakupuji na internetu. Jednou
z nejcastéjSich odpovédi byla ta, Ze jsou Zeny zvyklé nakupovat sportovni obleceni
a vybaveni v kamennych prodejnéach, proto by bylo vhodné zvazit do budoucna moznost
otevieni kamenné prodejny pro sportovni zeny, nejlépe v Praze a to diivodu vysokého
procenta populace. Diky otevieni kamenné prodejny by také mohla byt z ¢asti
eliminovana nemoznost vyzkouSeni obleceni pfi ndkupech pfes internet, coz byla dalsi
velmi Castd odpoveéd na otazku, pro¢ zeny nenakupuji na internetu. S timto faktem
souvisi zvazeni snizené¢ho postovného pti vymeéné zbozi z diivodu nepadnouci velikosti.

Takto by moZzna mohlo dojit ke zvySeni z4jmu Zen o nakupovani na eshopu.

6.4 Internetové vyhledavace

Déle bylo diky dotazniku zjisténo, pomoci jakého vyhledavace nejcastéji zeny
nakupuji sportovni obleeni a vybaveni. Seznam vyhledavaci dle nejcastéjsiho
pouzivani je Google.cz, Heureka.cz, Zbozi.cz a Seznam.cz. Vzhledem k tomu, zZe tyto
vyhledavade jsou v souasnosti nejrozsitengjsimi vyhledavaci v Ceské republice, pak by

bylo vhodné zajistit zobrazovani eshopu ActiveLady.cz ve vSech 4 vyhledavacich.

Také by bylo vhodné na uvod nez se novy eshop dostane do povédomi lidi
zafinancovat reklamu pravé na téchto vyhledavacich. Sluzba zabyvajici se reklamou na
strankach Google.cz a jeho partnerskych webovych strankach se nazyvd AdWords. Tato
placena reklama mé vyhodu v tom, Ze se plati pouze, pokud uzivatel na reklamu klikne.

V této reklamni sluzbé AdWords je mozné si vybrat, kde pfiblizné na strance se bude
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reklama zobrazovat, nastaveni rozpoc¢tu reklamy (to znamena napf., pokud budeme chtit
za reklamu zaplatit 100 K¢ za den, pak utratime pouze tuto ¢astku), nastaveni kli¢ovych
slov (vyhledavanych slov). Vyhodou této sluzby je velmi snadna méfitelnost, je mozné
zjistit, kolik pfesné lidi kliklo na urcitou reklamu, kolik lidi udélalo na zéklad¢ reklamy

objednavku na eshopu, kterd klicova slova (vyhledavana slova) jsou oblibena atd. [20]

Dalsim velice zadanym vyhledavacem je Heureka.cz, coz je nakupni radce, ktery
pomahd lidem vybrat si zbozi z mnoha kategorii nakupovani. Zaregistrovani do
Heureka.cz je zcela zdarma v tzv. rezimu FREE. Nicméné k tomu, aby byl eshop 1épe
zobrazovany (tzn. na pfednich pozicich) je vhodné hradit inzerci a stat se tak klientem
rezimu PPC. Rozdil mezi t€émito rezimy je, ze pokud je eshop v rezimu FREE, pak se
zobrazuje pouze ve fulltextovém vyhledavani na poslednim misté. V ptipadé, ze je
eshop v rezimu PPC, pak dochazi k parovani zbozi s urcitou kategorii. Heureka.cz také
nabizi moznost nastaveni rozpoctu, ale je vtom hacek, protoze Heureka.cz po
prekroCeni pozadované hranice (napt. 100 K¢ za den) posle pouze email s varovanim
o ptekroceni dané Castky — presto se reklama dale plati a zobrazuje bez pozastaveni

v daném dni. Pro jeji vypnuti se musi manualné pozastavit.

Poslednimi nejcastéji pouzivanymi vyhledavaci jsou Zbozi.cz a Seznam.cz. Tyto
dva vyhledavace spolu tzce souviseji a to tak, Ze Seznam.cz je provozovatelem
internetového portalu Zbozi.cz. Firma Seznam.cz a tudiZ i Zbozi.cz nabizeji mnoho
riznych placenych variant zobrazovani eshopt. Vzhledem k tomu, Ze mnoho lidi tyto
vyhleddvace pouziva, bylo by vhodné je neopomenout a minimalné zaregistrovat novy
damsky eshop Activelady.cz. Dale je tako mozné si zaplatit reklamu — napf. pomoci

sluzby Sklik, kde se opét plati za kliknuti na reklamu.

6.5 Navrh médii

Otazka €. 11 zkoumala, v jakych médiich nejvice dotdzané Zeny zaujmou reklamy.
Jako nejlepsi médium pro reklamu byl ohodnocen internet, kde si Zeny nejvice reklamy
vS§imnou. Reklama na riiznych internetovych strankach se pohybuje od desitek tisicii do
radi statisicti korun za mésic. Vzhledem k tomu, Ze reklamy pomoci sluzby AdWords
jsou, jak jiz bylo zminéno, zobrazovany na strankach Google.cz a jeho partnerskych

strankach, pak by bylo vhodné zvetejnovat reklamu pomoci této sluzby. Cena téchto
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reklam se da regulovat dle vySe denniho rozpoctu, pak 1ze povazovat tuto reklamu na

internetu za vhodnou.

Nasledujici velmi cilenou reklamou je reklama v televizi. Tyto reklamy jsou
velice finanén€¢ ndkladné a jejich cileni je ponckud narocné, proto tuto formu

marketingové komunikace zatim nedoporucuji.

Ttetim nejoblibenéj$im médiem u Zen je socidlni sit” Facebook. 92 % dotdzanych
zen odpovédélo, Ze jsou aktivni na Facebooku. Na této socialni siti je mozné hradit
reklamu a neni to tolik nakladné, jako jiné reklamy na internetu. Opét se v této reklame
plati za klik, coz je dobré z hlediska toho, Ze se reklama zobrazi vicekrat a mnozi
uzivatele Facebooku ji maji stale na ocich. Facebookovou reklamu lze také dobte zacilit
na potencialni zakaznice nového damského eshopu a to pomoci zvoleni okruhu
uzivateli. Tvlrce reklamy tak mlze vybrat zemi, v€k, pohlavi, zajmy, vzdélani atd.

uzivatelek Facebooku, kterym se reklama bude zobrazovat.

Dalsim médiem, které dokdze zaujmout dotdzané Zeny je venkovni reklama
(billboard, bigboard atd.). Tyto boardy se pronajimaji na urCitou dobu — nejcastéji na
mésic. Dllezité je si rozmyslet, kde bude reklamni board umistén. Vzhledem k tomu, ze
nejvice Zen v dotazniku odpovédélo, Ze sportuji v Praze, Libereckém kraji, Usteckém
kraji a StfedoCeském kraji, pak by bylo Zadouci umistit board v téchto regionech,
pfipadné na hlavnich cestich mezi témito regiony. Idealni umisténi boardu je mezi
Prahou a zminénymi kraji. Cena za prondjem boardu na dalnici se pohybuje pfiblizné od
8 000 K¢ za jeden kus na mé&sic a cena za prondjem billboardu na silnicich 1. tfidy a na
hlavnich tazich je ptiblizné od 3 000 K¢ za jeden kus na mésic. Dulezité je pfipocist
cenu za vylep, ktery se pohybuje od 300 do 1 000 K¢ za jeden kus na mésic a cenu za
vyrobu papirového plakatu, coz byva v rozmezi od 600 do 1 500 K¢ za jeden kus na
mesic. Jednotlivé ceny jsou uvedeny na zékladé nabidky billboardd, kterou dostala
firma KUR sport Milan MySik na obdobi bfezen - kvéten 2013 od spole€nosti
REAPRESS s.r.0. VSechny uvedené ceny jsou bez DPH.

Jind média nedokdzou ve vé&tsim poctu zaujmout jednotlivé Zeny. Témito médii

jsou emaily, radia a sms zpravy.
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6.6 Navrh ¢asopist

Nasledujici otazka v dotazniku se tykala skutecnosti, zda Zeny Ctou damské
Casopisy, ptipadné jaké. Pouze 33 % zen Cte damské Casopisy, coz je pomérné malé
¢islo. Nicméné pokud by majitelé nového ddmského eshopu chtéli investovat finance do
reklamy v téchto damskych casopisech, pak by si méli pfipravit vétsi obnos penéz

z divodu vysoké ceny inzerce.

Dle dotazniku jsou Gasopisy Elle a Zena a Zivot nejoblibenéj$imi u dotdzanych
zen. Ctrnactidenik Zena a Zivot patii pod kidla vefejné obchodni spoleénosti Bauer
Media. Cena inzerce v tomto ¢asopisu se pohybuje od 45 000 K¢ do 560 000 K¢ bez
DPH za jedno vydani. Druhy nejoblibenéjsi mésicnik Elle patii pod kiidla
multimedidlniho vydavatelstvi BURDA Media s.r.o. Cena inzerce v casopisu Elle se

pohybuje od 44 000 K¢ do 700 000 K¢ bez DPH za jedno vydani. [5, 41]

Tretim nejétenéjSim casopisem je Joy, ktery vychdzi jednou za mésic a jeho
vlastnikem je také vydavatelstvi BURDA Media s.r.o. Zde se pohybuje cena inzerce
opét hodné vysoko (od 35 000 K¢ do 615 000 K& bez DPH za jedno vydani). [5]

Informace o tom, zda se jedna o ceny za mésic, jedno vydani nebo ro¢ni ziskala
autorka diplomové prace po telefonickém rozhovoru se zaméstnankynémi danych
Casopistt z oddéleni inzerce. Konkrétni ceny inzerce v uvedenych casopisech jsou

zavislé na velikosti reklamy.

6.7 Prezentace na socialni siti Facebook

Odpovédi na otazku €. 13 vypovidaji o tom, Ze 92 % dotdzanych Zen je aktivni na
socialni siti Facebook. Pokud jsou dotazané Zeny aktivni na Facebooku byla jim kladena
doplnujici otdzka, zda si vSimaji prispévkl na profilovych strankach eshopt, c¢ehoz
59 % Zen uvedlo, Ze nékdy, 18% - ano a 16% - ne (viz graf €. 11 na str. 59). Vzhledem
k tomu, Ze zaloZeni Facebookové stranky (pro eshop) nestoji ani korunu a urcité
procento zen si v§ima piispévkil eshopu, pak by bylo vhodné vytvofit stranku s ndzvem
ActiveLady.cz pro novy damsky eshop. Tato nova forma marketingové komunikace je
velmi zéddouci a pomoci Facebooku lze informovat zakaznice o aktualnich novinkach,

akcich, slevach atd.
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Prostfednictvim socidlnich siti a to pfedev§im Facebooku se §iti rizné nové formy
marketingové komunikace (napt. guerilla ¢i virovy marketing). Proto by nebylo Spatné
zvazit néjakou tuto novou formu marketingové komunikace a to i z ditvodu nizkych
nakladi. V piipadé, Ze se jednd o uspé€Snou formu marketingové komunikace (viz

kapitola 2.5), pak dojde k osloveni mnoha lidi, coz by bylo povazovano za uspéch.

6.7 Zasilani reklamnich emailu

Co se tyce vénovani pozornosti reklamnim emailiim, pak 85 % zen uvedlo, Ze
reklamnim emailim nevénuji pozornost nebo spise nevénuji pozornost. Na zakladé této
skuteCnosti by bylo vhodné tuto marketingovou komunikaci zpocatku vynechat.
Nicméné je mozné tuto formu marketingové komunikace nékolikrat vyzkouSet
a zavrhnout ji aZ poté, co bude zjiSté€no, ze zdkaznice na ni viibec nereaguji. Vhodnym

prostfedkem pro vyzkousSeni by byla sluzba SmartEmailing, ktera je 7 dni zdarma.

6.8 Sportovnich akce

Do dotazniku byla mimo jiné zafazena otdzka tykajici se PR a event marketingu.
Pomoci otazky ¢. 16 bylo zjistovano, zda se Zeny pravidelné zacastiuji jednorazovych
sportovnich akci, jako jsou napt. zévody, sportovni vikendy atd. A nasledn¢ byla
vlozené do dotazniku doplitujici otazka pro zeny, které odpovedé€ly, Ze se sportovni akci
zucastiiuji. Dopliujici otazka rozsifovala informace o tom, zda si Zeny v§imaji sponzort
dané akce. Vzhledem k tomu, Ze 72 % dotdzanych Zen se nezucasthuje pravidelné
jednordzovych sportovnich akci, pak lze soudit, ze tato forma marketingové

komunikace je pomé&rmné ndkladna a pro novy damsky eshop nezajimava.

Dle odpovédi Zen, které se pravideln€ zicastiiuji sportovnich akei Ize soudit, Ze si
vS§imaji velkych firem, které jsou v ndzvu urcité akce, coz je ve skuteCnosti vysoce
nakladné. Tuto formu marketingové komunikace zajistuji vétSinou dovozci ¢i

distributofi urcité znacky nikoli prodejci sportovniho zbozi.
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6.9 Grafické znazornéni reklamy

Pomérné diilezité a tudiz i1 piinosné bylo zjisténi ohledné typt reklam. Na otazku
¢. 18 nejcCastéji odpovidaly dotazané zeny, ze je nejvice zaujme reklama s akéni
nabidkou ¢i slevou. Jako druhd nejzajimavéjsi reklama je pro Zeny reklama na
vyprodeje. Jiné reklamy — napt. reklamy na novinky, Siroky vybér zbozi nebo reklamy
s velkou image fotkou zaujmou primérné polovinu Zen. Toto zjiSténi je velmi dulezité
z pohledu marketingové komunikace, protoze diky nému je mozné 1épe komunikovat se

zakaznicemi.

6.10 Jaké prezentovat zbozi?

Ptedposledni otazka v dotazniku pro damsky eshop Activelady.cz se tykala ro¢ni
¢astky, kterou dotdzané zeny utrati za sportovni obleceni a vybaveni. Vzhledem k tomu,
Ze zeny nejvice utrati za sportovni zbozi od 1 001 K¢ do 5 000 K¢, pak by bylo idealni
zacilit reklamu na sportovni produkty v tomto finanénim rozmezi. To znamena napf.
cyklistické obleceni ve slevé za ¢astku 1 090 K¢&. Dle dotazniku by Zeny nejvice zaujala

prave tato forma reklamy.

Stejny postup by byl vhodny i pro druhou nejcastéjsi odpoveéd’, co se tyCe tutraty
za sportovni zboZi, tzn. 0 — 1 000 K¢. Do reklamni nabidky by bylo vhodné zatadit
1 produkty ve vyssi cenové kategorii (5 001 K& — 10 000 K¢) a to z divodu ziskéni
lepSiho image prodeje. Pokud jsou totiz reklamy pouze na levné zboZi, pak to mize

v zakaznicich vyvolavat mylné dojem, Ze se jedna o diskont ¢i jiné spekulace.

6.11 Navrh mést pro osloveni sportovnich zen

Zaverecna otazka se tykala mést, kde Zzeny nejCastéji sportuji. Podle dotazniku
nejvice Zeny sportuji v Praze, Déc¢iné€, Liberci a Hradci Kralové. V ramci marketingové
komunikace by bylo vhodné v téchto méstech oslovit vybrané kluby, kde se pohybuje
hodné Zen ¢i damska fitcentra a pozadat je o spolupraci. Tato spoluprace by mohla byt
na bazi vyvéseni plakati ¢i jiné formy venkovniho média za moZnou slevu na damském

eshopu.
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Dale by bylo mozné uvazovat v okoli téchto mést o vikendu ¢i jednodenni akci
uréené zenam, kde by si mohly samy otestovat nabizené produkty (napt. horska kola ¢i
lyze). V ramci tohoto vikendu by zeny ziskdvaly cenné poradenské sluzby, co se tyce
technického vybaveni na kolo, ale také zptsobu jizdy na kole atd. Vzhledem k tomu, ze
damsky eshop Activelady.cz budou provozovat dvé zkusené sportovni zeny, pak by tato

forma komunikace mohla vést k oboustranné spokojenosti a radosti z pohybu.

6.12 Shrnuti navrhu

Cilem této prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci pro nové vznikajici
damsky eshop. Majitelé eshopu uvedli, ze pro zacatek poskytnou ¢astku 25 000 K¢ bez
DPH na 1 mésice. V tabulce €. 3 je uveden navrh vyuziti poskytnuté ¢astky a ceny za

jednotlivé formy marketingové komunikace.

Tabulka €. 3: Navrh financovani marketingové komunikace (vlastni zdroj)

Forma marketingové komunikace Celkova cena

2X Billboard na silnici 1. tfidy 3900 X 2 =7 800 K¢ bez DPH
Reklama na Facebooku 1 500 K¢ bez DPH

PPC reklama na Google AdWords 6 000 K¢ bez DPH

PPC reklama na Heureka.cz 5000 K¢ bez DPH

PPC reklama na Zbozi.cz 4 700 K¢ bez DPH

V tabulce €. 3 jsou na prvnim fadku uvedeny dva billboardy, které by mély byt
umistény na silnicich prvni tfidy. Nejvice Zen dle odpovédi na dotaznik sportuje
v Praze, proto by bylo vhodné umistit billboardy v Praze. Vzhledem k tomu, Ze mnoho
zen uvedlo jako své sportovni mésto Prahu a jesté jedno mésto, kde sportuji, z cehoz 1ze

------

hlavni tahy ve sméru z Prahy ven nebo do Prahy.

Konkrétni vybér silnic a smérti zavisi na nabidce spoleCnosti, ktera se zabyva
prondjmem reklamnich ploch. Do celkové ¢astky v tabulce €. 3 jsou zahrnuty naklady

za pronajem plochy, vylep a vyrobu papirového plakatu. Je nutné pocitat i s grafikou,
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kterou si vynakldd4d kazda prezentovana firma sama. V piipadé Activelady.cz bude

grafika poskytnuta zdarma v ramci balicku od firmy, ktera délala graficky néavrh eshopu.

Na zakladé vysokého procenta uzivani socialni sit¢ Facebook by bylo vhodné
zaplatit reklamu, ktera potencialni zakaznice upouta na damsky sportovni eshop nebo na
reklamy na Facebooku, lze povazovat ¢astku 1 500 K¢ bez DPH jako dostacujici.
Inzerent plati pouze za klik na reklamu, coz je v tomto piipad¢ velmi zadouci, protoze
na zacatku uvadéni nového eshopu na trh je nutné, aby dokazal novy eshop upoutat co
mozna nejvice lidi.

Dale je na zafatek podnikani na internetu dulezité oslovit pravé ty zakaznice,
které maji v imyslu néco nakoupit, proto byla zbyvajici ¢astka 15 700 K& bez DPH
rozd¢lena dle preferenci vyhledavacii dotdzanych zen. Vhodnym oslovenim zakaznic je
forma PPC reklamy, pti které se plati pouze za klik, ale ne za zobrazeni, coz muze vést
k tomu, Ze Zeny i vicekrat vidi novy damsky eshop a tim padem se jim vice dostane do
podvédomi a zaregistruji tak jeho existenci. Jednotlivé platby lze provadét predem,
tudiz je mozné, aby majitelé ddmského eshopu rozeslali jednotlivé Castky a sledovali,
kolik lidi kliklo na nabizeny produkt a zaroven kolik znich udé¢lalo na eshopu
objednavku. Poté je na nich, zda budou v inzerovani pomoci PPC reklamy po mésici
pokracovat nebo zda ji vyhodnoti jako nezajimavou a investuji penize do jiné placené

formy reklamy ve vyhledavacich.

74



7 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni ndvrhu marketingové komunikace pro
nov¢ vznikajici damsky eshop Activelady.cz. Pro splnéni tohoto cile slouzil
marketingovy dotaznik, ktery byl urcen sportovnim zenam, tedy potencidlnim
zakaznicim damského eshopu se sportovnim obleéenim a vybavenim. Za pomoci
pouzité¢ metody marketingového vyzkumu byly zjistovany vybrané vlastnosti a chovani

sportujicich zen.

Teoreticka ¢ast prace se veénuje obecnému predstaveni zéakladnich pojmi
Vv oblastech marketingu, marketingového mixu a marketingové komunikace. Jedna
podkapitola se zabyva zakladnimi prvky marketingové komunikace (reklama, public
relations, podpora prodeje, piimy marketing a osobni komunikace pfi prodeji) a jeji
historii. Nasledujici podkapitola je zaméfena na nové trendy v marketingové
komunikaci, napiiklad guerillovy marketing, virdlni marketing a dal§i. Sesta
podkapitola se zabyva popisovanim jednotlivych médii marketingové komunikace,
podrobné nahlizi na jejich vyhody a nevyhody. Podkapitola Cislo 2.8 se vénuje
obecnému predstaveni pojmu eshop a uvadi, jak si vede nakupovani pfes internet

v Ceské republice.

Nésledujici kapitola se zabyva metodologii prace. V této Casti jsou popsany
vybrané zékladni pojmy marketingového vyzkumu. Dale je v této kapitole nastinén

proces vytvareni dotazniku pro damsky eshop Activelady.cz.

Ctvrta kapitola predstavuje samotny damsky eshop, jeho tviirce a diivody proé se

rozhodli zrealizovat myslenku damského eshopu.

Piedposledni kapitola diplomové prace podrobné interpretuje vysledky dotazniku.
Tato kapitola potvrzuje, ale také vyvraci domnénky, které méla autorka o vlastnostech
a chovani sportovnich zen. Napftiklad bylo pro autorku piekvapenim, Ze pii nakupech
Zeny nejcastéji pouzivaji k internetovému vyhledavani sportovniho oble¢eni a vybaveni
Google.cz a az poté specializované Ceské vyhledavace na prodej zboZzi Heureka.cz

a Zbozi.cz.

Zéaverecna kapitola Cislo 6 se vénuje navrhim marketingové komunikace. V této
kapitole je vyjmenovano 11 navrhi, které by mély vést klepSi marketingové

komunikaci ze strany damského eshopu k potencidlnim zakaznicim. Bylo naptiklad
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zjisténo za pomoci dotazniku, Ze zeny nejcastéji zaujmou reklamy se slevou nebo na

vyprodej zbozi, tudiz je vhodné navrhovat reklamy s t€émito napisy.

Hlavni cil prace a vSechny dil¢i ukoly diplomové prace se podafilo splnit.
Vysledky marketingového dotazniku a jednotlivé navrhy pro marketingovou
komunikaci budou poskytnuty majiteliim damského eshopu Activelady.cz pro inspiraci

k lepsi marketingové komunikaci.
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Priloha ¢. 1: Ukazka dotazniku

* Dotaznik pro damsky eshop
* Activelady.cz

Vazené damy,

predem Vam dékuiji, Ze si najdete chvili pro vypinéni tohoto dotazniku zabyvajiciho se
marketingovou komunikaci nového damského eshopu Activelady.cz. Vysledky tohoto dotazniku
budou pouZity k Vasi spokojenosti s vyrobky a sluzbami poskytovanymi novym damskym
eshopem Activelady.cz. Zaroven ziskana data budou pouZita ke zpracovani diplomové prace.

V kazdém bodé vypliite odpovéd, kterd je vam nejblizsi. ZaSkrtnéte pouze jednu odpovéd, pokud
neni uvedeno jinak. Cely dotaznik je anonymni a zabere vam priblizné 10 minut.

Pékny den

Adéla Mysikova
studentka UK FTV
*Povinné pole

[[] Aerobik

[] Badminton

[ Cyklistika

[C] Béh, jogging

[] Bézecks lyzovani
[] Fotbal

[] Florbal

[] Inline brusleni

[ Jéga

[] Plavani

['] Posilovani

[] Sjezdové lyzovani
[C] Snowboarding
[] Spinning

[] Squash

[] Tenis

[] Turistika

[] Volejbal

[] Zumba

[ Jiné: |

(O Rekreacni

(O Vykonnostni

() Zavodni (neplaceny)
() Profesionalni (placeny)

Obrazek €. 1: Prvni a druhd otadzka v dotazniku (vlastni zdroj)
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Priloha €. 2: Mésta, ve kterych nej¢astéji zeny sportuji

Pocet
sportujicich
Kraj Mésto Zen
Jihocesky Blatna 1
Jihoesky Ceské Budgjovice 3
Jihocesky Cesky Krumlov 1
Jihocesky Jindfichtiv Hradec 1
JihoGesky Nové Hrady 1
JihoCesky Strakonice 1
Jihocesky Téabor 1
JihoCesky Veseli nad Luznici 1
Celkem 10
Jihomoravsky Brno 23
Jihomoravsky Breclav 1
Jihomoravsky Jedonice 1
Jihomoravsky Lazany 1
Jihomoravsky Valtice 1
Celkem 27
Karlovarsky Bozi Dar 2
Karlovarsky Franti§kovy Lazné 1
Karlovarsky Cheb 12
Karlovarsky Kraslice 1
Karlovarsky Nejdek 1
Celkem 17
Kralovéhradecky | Barchov 1
Kralovéhradecky | Cernikovice 1
Kréalovéhradecky | Cerveny Kostelec 3
Kralovéhradecky | Dobruska 1
Kralovéhradecky | Hofice 2
Kralovéhradecky | Hradec Kralové 24
Kralovéhradecky | Chlumec n. Cidl. 1
Krélovéhradecky | Ji¢in 2
Kralovéhradecky | Nachod 1
Krélovéhradecky | Novy Bydzov 1
Krélovéhradecky | Pec pod Snézkou 3
Kréalovéhradecky | Rychnov n. Knézn. 1
Krilovéhradecky | Spindlertiv Mlyn 4
Krélovéhradecky | Trutnov 3
Kralovéhradecky | Vrchlabi 2
Celkem 50
Liberecky Bediichov 4
Liberecky Ceské Lipa 11
Liberecky Harrachov 5
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Liberecky Jablonec nad Nisou 22
Liberecky Jilemnice 3
Liberecky Kamenicky Senov 3
Liberecky Liberec 55
Lomnice nad
Liberecky Popelkou 1
Liberecky Novy Bor 7
Liberecky Ponikla 1
Liberecky Prachen 1
Rokytnice nad
Liberecky Jizerou 2
Liberecky Semily 3
Liberecky Slune¢na 1
Liberecky Turnov 2
Liberecky Vysoké nad Jizerou 1
Liberecky Zelezny Brod 2
Celkem 124
Moravskoslezsky | Frydek Mistek 1
Moravskoslezsky | Karvind 1
Moravskoslezsky | Kopfivnice 1
Moravskoslezsky | Novy Ji¢in 2
Moravskoslezsky | Opava 2
Moravskoslezsky | Ostrava 12
Moravskoslezsky | Tfinec 3
Celkem 22
Olomoucky Jesenik 17
Olomoucky Kouty nad Desnou 1
Olomoucky Lipnik nad Be¢vou 1
Olomoucky Olomouc 11
Olomoucky Pterov 2
Olomoucky Sumperk 1
Celkem 33
Pardubicky Cervena Voda 1
Pardubicky Destné v Orl. h. 1
Pardubicky Hetfmantv Méstec 3
Pardubicky Holice 1
Pardubicky Choceinl 1
Pardubicky Chrudim 8
Pardubicky Kraliky 1
Pardubicky Litomysl 1
Pardubicky Nasavrky 1
Pardubicky Pardubice 12
Pardubicky Policka 1
Pardubicky Retiivka 1




Pardubicky Slatinany 1 Stredocesky Stard Hut 1
Pardubicky Tunéchody 1 Stredocesky Stéchovice 2
Pardubicky Vysoké Myto 2 Stredocesky Tuklaty 1
Celkem 36 Stiedocesky Tynec nad Sdzavou 1
Plzeiisky Horsovsky Tyn 1 Stredocesky Zbraslav 1
Plzetisky Klatovy 1 Stredocesky Zvole 1
Plzensky Kralovice 1 Celkem 68
Plzenisky Plzen 4 Ustecky Benesov n. PL 5
Plzensky Srni 1 Ustecky Bilina 1
Plzensky Stiibro 1 Ustecky Ceska Kamenice 7
Plzensky Zelezn4 Ruda 1 Ustecky Décin 72
Celkem 10 Ustecky Chlumec 1
Praha Praha 175 Ustecky Chiibska 1
Celkem 175 Ustecky Jifetin p. Jedlovou 1
StredoCesky Bakov nad Jizerou 7 ?Sted{y Libouchec 2
Stiedocesky Benesov 1 I,Jsteck}'/ Litoméfice 2
Sttedoesky BXI4 p. Bezdézem 1 Ustecky Litvinov 2
Stiedogesky Cerhenice 1 Ustecky Ludvikovice 1
Sttedoesky Celdkovice 2 Ustecky Most 1
Stredocesky Cernovice 1 I:Tstecky Rumburk 1
Sttedoesky Dob 1 Ustecky Teplice 2
Sttedoesky Hvozdnice 1 Ustecky Tish 8
Stredocesky | Jilové u Prahy 1 Ustecky Usti nad Labem 16
Stredodesky Kamenice 1 Ustecky Vroutek 1
Stfedocesky Kladno 4 Celkem 119
Stredogesky Kolin 5 Vysoc¢ina Nové Mésto n. M. 2
Sttedocesky Lysa nad Labem 1 Vysocina Svratka 1
Stredotesky Mélnik 3 Vysoc€ina Trebic 1
Stredocesky Meéfin 1 Celkem 4
Stredocesky Mlada Boleslav 4 Zlinsky Karolinka 1
Stiedocesky Mnichovo Hradisté 2 Zlinsky Kroméiiz 1
Stredocesky Mnisek pod Brdy 1 Zlinsky Napajedla 1
Stiedocesky Neratovice 2 Zlinsky Pustevny 1
Stredoesky Nymburk 6 Zlinsky Roznov p. Radh. 1
Stiedocesky Pecky 2 Zlinsky Staré M¢&sto 1
Stiedocesky Podébrady 2 Zlinsky Uherské Hradis$té 1
Stiedocesky Poticany 1 Zlinsky Valasské Mezitici 1
Stfedocesky Ptibram 1 Zlinsky Zlin 1
Stiedocesky Racice 1 Celkem 9
Stredocesky Radim u Kolina 1

Stredocesky Rakovnik 3

Stredocesky Revnice 1

Stredocesky Ritany 2

Stredocesky SedIcany 1
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Priloha €. 3: Graficky navrh damského eshopu Activelady.cz

CTIVE

OBLECENI DOPLNKY JiZONI KOLA LYZE SPORTY ZNACKY

1. DAMSKY SPORTOVNI E-SHOP

P!
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Obrazek €. 2: Graficky navrh uvodni strany eshopu Activelady.cz (vlastni zdroj)
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