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1 Uvod

V soucasné dob¢ je internetovy obchod jiZ zcela béZnym mistem nakupu. Tento trend
zaznamenava velky rast. Divody, které zménily pohled na nakupovani prostiednictvim
internetového obchodu (e-komerci), jsou predevSim spokojeni zdkaznici a jejich
rostouci diivéra v poskytované sluzby. Tento pozitivni vyvoj zaroven zvySuje atraktivitu

trhu, roste priliv novych firem a tim se zvySuje konkurence. Ziskani zdkaznika se tak

vvvvvv

VéEtsi konkurence je ptedevsim vyhodou pro zdkazniky, protoZe ptinasi vyssi kvalitu
sluZeb, nizs§i ceny a také lepSi komunikaci. A pravé zdkaznik a jeho spokojenost je
klicem k dspéchu. Ztohoto divodu nestaci platit reklamy na internetovych
vyhledavacich, billboardech a na dalSich reklamnich medii, ale je duleZité nabidnout
navstévnikovi stranek pfidanou hodnotu. Takovou hodnotu, kterd pfeméni navstévnika

v zakaznika, a zakaznika v stalého zakaznika.

Cilem této prace je posileni konkurenceschopnosti firmy iProdukéni s r.0.
prostfednictvim aplikace marketingovych strategif a prezentace vysledkl ptizpltisobenim
webovych stranek. Firma provozuje interaktivni portdl aukce.mimiweb.cz. Jednd se
o prodej détského obleceni a vybaveni, pfedev§im pouZitého zboZi, formou prodeje
mezi uzivateli. Pfijmem firmy je placené cClenstvi, které umoZiuje vystavit zboZi

na stranky.

V této praci bych Vam chtéla predstavit souasné marketingové aktivity, popsat a
analyzovat souCasnou situaci internetovych stranek a nasledn¢ uvést moZzZnosti pro

posileni efektivity internetového obchodu na zdklad¢ dotaznikového Setient.

Pro posileni efektivnosti stranek pouZiji vysledky z marketingového vyzkumu, ktery
nam pomuZze lépe pochopit soucasné vnimani stranek potenciondlnich zdkaznikd, zjistit
konkurenci obchodu a také vymezit segment trhu, pro ktery bude vhodné zacilit

marketingové aktivity.



2 Literarni prehled

2.1 Podnikani na internetu

Podnikdni na internetu (e-business) je soucdsti internetového obchodovan{
(e-komerce). Podle asociace pro elektronickou komerci (APEK, 2009) je e-komerce
definovéna takto: ,,Zptisob obchodovani, kde komunikace a transakce mezi ucastniky

obchodu je provddéna formou elektronické vymény dat.*

E-komerci délime podle zicastnénych stran:

1)B2C (Business to customers) — Model internetového obchodu, kdy podnikatel

prodavd koncovému zdkaznikovi. Jednd se o nejroz$itenéjsi model na ceském

internetu.

2)B2B (Business to business) — Model, kdy prodavajicim i zdkaznikem je firma.

Produkt slouzi k vyrobé ¢i k dal§imu prodeji.

3)C2C (customers to customers) — Jednd se o prodej mezi koncovymi uZivateli,

zékazniky.

Internetové obchody se t¢si stile vetsi oblibe, kterda vychazi ze spokojenosti lidi a tim
zvySeni divéryhodnosti. V roce 2008 dosédhl obrat tuzemskych internetovych obchodii

pres 22 miliard korun (viz obrazek 1).



Obrdzek 1: Obrat internetovych obchodii
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Pramen: Asociace pro elektronickou komerci 2008

Podnikani na internetu ma mnoho vvhod:

- Moznost koupit si zboZi 24 hodin denné, 7 dni v tydnu

- Pristup odkudkoliv

- Vyhodnéjsi cena, v disledku nizsich ndkladi

- Rychlé srovnéni s konkurenci

- Osloveni zdkaznikti nejen v misté podniku, ale prakticky kdekoli

- Relativné nizké vstupni investice

2.2 Aukce, internetovy obchod, inzerce

Aukce, internetovy obchod a inzerce je soucdsti Elektronického obchodovani,

tzv. e-komerce.



2.2.1 Aukce

Definici internetovych aukci, neboli e-aukcich najdeme u Kundensena (2003), ktery
tikd, Ze e-reverzni (ndkupni) aukce umoZiiuje spolecnosti nakupovat zboZi a sluzby
snejniz§i moZnou cenou, nebo skombinaci nejniz§i ceny a jinych podminek,
prostfednictvim internetovych technologii. Uskuteciiuje se v redlném case a konci

podanim nabidky dodavatele kupujicimu.

V literatufe se docteme o rizném rozdéleni aukci. Napiiklad Kubik (2004) déli

aukce na:

- Anglické, nebo-li klasické aukce, ve které ziucastnéné subjekty soutézi

o ndkup zvySovanim ceny

- Holandské, u nichZ cena zac¢ina na vyhlaSené vyvoldvaci cené vyssi, nez je
redlnd trzni hodnota. Tato cena je v ¢asovych intervalech sniZovana, dokud

neni nékterym tcastnikem akceptovana

- Prvni nabidka s nejvyssi cenou plati, aukce, kde se mezi sebou neznaji

Ucastnici ani vySe jejich nabidek

- Vickeryova aukce, kterd je podobnd predchozi srozdilem, Ze vyhrdva

druhd nabidka v potadi

- Oboustrannd aukce, kde se v aukci potkdvd nabizejici i kupujici, jez
zaddvaji své ceny a mnoZstvi s cilem najit co nejvétsi objem vzdjemnych

obchodt, kdyZ cena poptavky prevysuje cenu nabidky.

Internetové aukce, jsou stavéné prevdzné na principu Anglické aukce, kde nejvyssi
nabidka vyhrava. Zbozi lze vidét jen na fotkach, které jsou soucdsti popisu produktu.

Jedna se nejen o movité véci ale i nemovité.



2.2.2 Internetové obchody

Internetovy obchod je misto, kde se proddvaji a nakupuji zboZi a sluzby
prostfednictvim IT aplikace. Prvni internetové obchody se objevily v USA jiz v prvni
poloving¢ 90. let 20. stoleti. Bouiflivy rozvoj, zejména na ceském internetu, vSak
zaznamenaly aZ po roce 2000. V sou€asné dob& nabizeji internetové obchody Siroké
spektrum zboZi i sluZeb s vyuzitim pokroc€ilych zplisobt plateb a stavaji se alternativou
kamenného obchodu nebo ndkupniho centra. Nakupovini v prostfedi internetu je

oblibené predevsim diky své rychlosti a pohodlnosti (Wikipedie.cz, 2008).

2.2.3 Inzerat

Inzerat je reklamni sdéleni formou fddkové inzerce. Je graficky oddé¢len a plni
pfedevs§im informacni funkci. MuZe mit formu nabidky i poptdvky po produktu. Nelze

nakupovat zboZzi ,,do kosiku®, 1ze pouze zaslat dotaz na zboZi.

2.3 Efektivita internetovych obchodi

Efektivnost podle Macmillanova slovniku podnikdni a managementu (Laming,
Bessant, 1995) znamena ,,téZ vykonnost nebo-li méfitko usili a dosahovani jednotlivce

nebo skupiny*.

Hlavnimi ukazateli pro hodnoceni vykonnosti internetového

obchodu, podle autorti Steinova, Hluchnikova a Pradka (2003), jsou:
- Vykon prodeje
- Ucinnost nabidky a podpiirné vykony

- Schopnost zvySovat pocet ndvstévnikiic a uméni proménit ndvstévnika

v kupujictho zdkaznika a ndsledné si ho udrZet



Indikdtory vykonu jsou (Steinova, Hluchnikova, Pradka, 2003):

- Index atrakce, jenz vychdazi z ristu poctu navstévnikd, z ndkladd na ziskani

zakazniki a z ptijmu z reklamy na jednoho navstévnika

- Index konverze nam ftika z kolika navstévnikl se stali zdkaznici, jak se
navysil obrat na nového zdkaznika, ndklady na ziskani novych zdkaznikd a

marketingové ndklady na jednoho zdkaznika

- Index retence méii miru pripoutini zdkaznikli, je sestaven z ndkladi
na udrzeni zdkaznikl, pocet a hodnoty transakci na jednoho stdlého zakaznika,
pocet novych stdlych zdkaznikl, vynalozené ndklady na ziskdni stilych

zakazniki a poctu ztracenych stalych zakaznika

Dulezitym faktorem v efektivité internetovych stranek je jejich pouZitelnost. Tedy
jak se navstévnici na strankdch orientuji, zda najdou hledané informace v kratkém case
a nemusi nad tim pfemyslet. Stranky by méli byt vytvoteny tak, aby spliiovali zdkladn{

pravidla pristupnosti webu (Druska, 2006):

Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny

Praci na strance 1idi uzivatel

Informace jsou srozumitelné a prehledné

Ovladani je jasné a pochopitelné

Odkazy jsou zfetelné a jednoznacné

V piipadé¢ internetového obchodu je velice diileZité nabizené zboZzi. Jednak rozsahem
a mnozstvi sortimentu, aby byl zajiStén dostateCny vybér, ale také charakterem zboZi.

Zda se jednd o nové ¢i pouZité, znackové ¢i neznackové apod.

Pro posileni efektivity internetového obchodu je dilezita také vyhledatelnost pii

zaddvani klicovych slov, protoZe vétSina uzivatell vénuje pozornost jen nékolika



prvnim vysledkim. Pro jeji zlepSeni se pouZiva strategie optimalizace nebo-li SEO

(Search Engine Optimization). Jen velmi stru¢né¢ uvedu metody pouzivani SEO:
- Vytvoteni kvalitniho obsahu
- Zadanim klicovych slov
- Budovanim zpétnych odkazii
- Spravnym pouZivani doporuc¢enych znacek
- Pouzity spravného titulku a popisku

- URL adresa '

2.4 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost vypovidd o tom, nakolik je efektivni podnik na trhu
ve srovndni s ostatnimi podniky, které nabizeji podobné produkty. Aby podnik mohl
na trhu dosahnout svych cili, musi byt konkurenceschopny a musi soutézit v riznych
disciplinich. Klicovymi pojmy jsou cena, kvalita vyrobkdl i sluzeb, odliSnost
nabizenych vyrobkt i sluZeb, pruznost reagovani a rozhodovani a hlavné prabézna doba

trvani jednotlivych ¢innosti (Kavan, 2002).

' Unique Resource Locator (Adresa umisténi zdrojir)



2.5 Marketingové ¢innosti firmy

2.5.1 Marketingové strategie

Marketingové strategie podle Hordkové (2003) urcuji postupy a metody smeétujici
k dosaZeni vytyCenych cili. Jsou to kroky a operace pro podini dobrého vykonu
podniku. Definuje nejucinngjsi alokaci zdroji do vyrobki a trhi. Podniky, které se

vénuji pouze jedné oblasti podnikdni maji snazsi postaveni.

Cile jsou sty¢né body firmy, které definuji vysledky budoucich ¢innosti. Predstavuji

méfitelné mezniky a #idi se kritériemi SMART (Blazkova, 2007):
- Jednoznacné (specific)
- Meéritelné (measurable)
- Realizovatelné (achievable)
- DuleZité (relevant)
- Casové ohranicené (time bound)

Nastaveni podle tohoto kriteria vytvaii vystupy, které ma firma vyrobit. Jsou

//////

manaZer zistane s planovanim cildi ,,pii zemi®, ale to neni ucelem. Ucelem je pravé

motivace k vy$§im vykonim a vazby na né.
Nejrozsiienéjsi marketingové strategie:
1) Strategie minimdlnich ndkladi

Strategie, kterd se snaZi nabidnou na trhu nejnizsi cenu prostfednictvim minimdalnich

naklada.
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2) Strategie diferenciace produktu
Jedna se o strategii vstupu novych vyrobki na zcela nové trhy.
3) Strategie trini orientace

Touto strategii se rozumi orientace na vybrany segment. Nejednd se o vyrobky a
sluzby nabizené vSem, ale jen urcité skupiné obCand. Tato skupina se nazyva segment.
Rozdéleni téchto segmentli na diléi segmenty s charakteristickymi rysy se nazyvaji

mikrosegmenty (Kotler, 2005).

Rozd¢lit trh mizZzeme podle geografickych a demografickych hledisek, ale také podle
zajmu, vzdélani, rasy, povahy a mnoho dalSich. Cilem je vice se pfiblizit
k potenciondlnim zdkaznikiim. Nésledné zvolit tu nejucinnéj$i cestu informaci a

reklamy.
4) Strategie titocnd

Nebo-li ofenzivni. Slouzi ke zvySovani zisku, konkurencni pozice a zvySovani

trzniho podilu z fad zdkazniki konkurence. (Hordkova, 2003).
5) Strategie obrand

Nebo-li defenzivni. Jsou to strategickd opatfeni obranné povahy a odrazeni utoku.
SlouZi zejména k ochrané trzniho podilu a k ochrané klicovych strategickych pozic.
Cilem je ochrana zisku a minimalizace ztrat. V této strategii se také pocitd s redukci

trzniho usili i s odchodem z trhu (Hordkova, 2003).

OvSsem kazdy autor rozdéluje marketingové strategie podle jinych hledisek.

Napriklad Kotler (2005) vymezuje Ctyfi typy strategii uréené trznim podilem:
- Strategie triniho viidce, jejimz cilem je udrZen{ trzni pozice

- Strategie trinitho vyzyvatele ptredstavuje zvySeni trzniho podilu utokem

na trzniho vidce nebo na malé podniky v oboru

11



- Strategie triniho soubéZce znamend udrZeni rovnovdhy v odvétvi

- Strategie obsazovdni trinich vyklenkii, tedy trhli které jsou neatraktivni pro
velké podniky a nevyZzaduje zvlastni schopnosti.
2.5.2 Marketingové planovani

Marketingovy plan je zdkladnim néstrojem k fizeni marketingovych aktivit firmy a
vychazi z marketingové strategie. Vymezuje ndm kroky jakymi se musi firma ubirat,

aby dosdhla vytycenych cili (Foret, 2008).

2.5.3 Marketingova koncepce

Marketingovéd koncepce systematicky definuje postup pfi dosahovéni jednotlivych

firemnich cilt. Zahrnuje (Kozel, 2006):

nalezeni a vybér cilovych trhti
- kvantifikaci a ¢asovou dosazitelnost cili
- stanoveni zptsobu dosazeni pomoci vybéru marketingové strategie

- rozhodnuti o vyuziti marketingovych ndastroji jako je nastroj

marketingového mixu

- opatfeni uvnitt podniku smétujici k dosazeni cila

2.6 Nastroje marketingu na internetu

Soubor marketingovych ndstrojui se nazyva marketingovy mix.

Podle definice Kotlera (2007) marketingovy mix zahrnuje co firma miiZze udé€lat

proto, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpisoby, zndme jako 4P, se

12



rozd¢luji na produkt, cenu, propagaci (marketingovd komunikace) a distribuci.

Rozdéleni do téchto Ctyt skupin vytvofil E. Jerome McCarthy.

2.6.1 Produkt

Produkt je vyrobek nebo sluzba, kterou spolecnost ddle proddvd, aby uspokojila

potieby zdkaznika.
Podle Kotlera (2007) 1ze produkt rozd¢lit do nasledujicich Grovni:
- Zdkladni produkt: zakladni vlastnosti zajiStujici feSeni problémi

- Vlastni produkt: soucastky produktu, baleni, ndzev znacky, kvalita,

design a funkce
- Rozsireny produkt: doplitkové sluzby a piinosy spotfebitelim
Produkty je mozné dale Klasifikovat dle ¢asu (Kotler, 2007):
- krdtkodobé spotieby
- trvanlivé
Nebo také podle druhu spotiebitele (Kotler, 2007):
- spotrebni (kupuji spottebitelé pro osobni spotiebu)

- prumyslové (jsou nakupovany pro dalsi zpracovani nebo pro pouZiti

v podnikan{)
Zivotni cyklus produktu miZeme definovat do nasledujicich fazi (Kotler, 2007):
- uvedeni na trh, obdobi typické pomalym rtstem trzeb

- rust, obdobi rychlého pfijeti vyrobku ¢i sluzby trhem a rostoucich ziskii

13



- zralost, obdobi zpomaleni tempa rlstu trZeb, ale zisky se udrZuji na stabilni

hlading
- tipadek, obdobi poklesu zisku
Produktova strategie (Kotler, 2007):
1) Vlastnosti produktu (definovani piinost)

kvalita

funkce

- styl

design

2) Znacka (nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkd,

kter4 identifikuje vyrobce nebo prodejce produktu)

3) Obaleni (aktivity souvisejici s vyrobou piepravnich niddob ¢i obalt pro dany

vyrobek)
4) Znacent produktu (identifikace produktu)
5) Podpurnych sluZeb (sluzby, které rozsifuji samotny produkt)

U vyrobku ¢i sluzby se setkdvame s tzv. produktovym mixem nebo-li sortimentem.
Je to mnozina vSech produktovych tad a polozek, které urcity prodejce nabizi

zakaznikim k nakupu (Kotler, 2007).

2.6.2 Cena

Cena je hodnota produktu vyjadfena v penézich. Je to Castka za kterou mohou

v owe

spotiebitelé nakoupit zboZi ¢i sluzbu.
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Pro vytvoteni ceny mohou firmy vyuZivat nasledujici postupy (Kotler, 2007):

1) Ndkladove orientovand tvorba cen (k vyrobnim nékladim se pfida

standardni marze)

2) Hodnotové orientovand tvorba cen (cena je stanovena na zakladé hodnoty

vnimané zdkaznikem)

3) Stanoveni ceny podle konkurence (stanoveni podle cen konkurence, nikoli

podle ndkladt)

2.6.3 Promotion (komunikace)

Promotion, nebo-li komunikace, je jeden z ndstroji marketingového mixu. Jako

ndstroje promotion miZeme pouZit.:
1) reklamu
2) podporu prodeje
3) public relations
4) osobni prodej
S) direkt marketing

Propagace na internetu je zkracena o osobni prodej, ktery je soucasti
komunika¢niho mixu. Tabulka 1 ukazuje charakter ndkladti propagace a jejich vyhody a

nevyhody (Stuchlik, Dvoticek, 2000).
Pro dspé$nou promotion na internetu se setkdvame s terminy:
=  FEmail marketing: rozesilani informaci o produktu ptes elektronickou postu

= Affiliate marketing: partnerské programy na internetu
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* Buzzmarketing: nebo-li donutit lidi, aby o firm¢ mluvili. OvSem vymyslet

takovou akci je velice narocné.

= Virdlni marketing: reakce zdkaznikli na produkt ¢i sluzbu predavanim

2N 2

informaci svym pratelim a zndmym. Virdlni marketing vytvaii podnét, ktery

vyvola fetézovou reakci kladného ,,slova-z-tst* (Stuchlik, Dvotacek, 2002)

Tabulka 1: Porovnani jednotlivych sloZzek komunika¢niho mixu na Internetu

Slozka Charakter Vyhody Nevyhody

nakladi

Reklama Poplatky za Efektivni prostor, jak Vyssi celkové

(Advertising, | reklamni prostor | zasdhnout sdélenim naklady.

Netvertising, mnoho lidi.

Webvertising) ObtiZzné méteni
Relativné nizké naklady na | dcinnosti (i na
jednotku (zalezi na kvalité | Internetu)
kampanég, cilech
komunikace na Internetu,
nckdy sporné)

Public Z4dné pitimé Nejdaveéryhodné;jsi zdroj Je velmi obtiZné

relations poplatky, ¢asto informaci prosadit své

(PR, Publicita | ale existuji komunikacni

— byva tak nepiimé naklady sdéleni do média.

oznacovina na udrZovani Firma nem4 dplnou

celd oblast PR | dobrych kontrolu nad

nebo jen jejich | pratelskych vyslednou podobou

¢ast) vztaht, povésti sdé€leni
atd.

Podpora Razné podle Efektivni zplisob zmény Snadno a rychle

prodeje zvoleného chovéni a preferenci muZze byt

(Sales prostredku zékaznika v kratkém zkopirovéno

Promotion) obdobi konkurenci. Muze

vyvolat ptebijent se
promotion
materialy
(promotion wars)
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2.6.3.1 Reklama

»Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZzi nebo sluZzeb konkrétnim investorem* (Kotler, 2007). Reklama plni funkci

informacni, presvédcovaci a upominaci. (Kotler, 2007).

A

Podle Stuchlika a Dvofacka (2000) mizeme rozdélit reklamu na internetovou a
klasickou. Klasickou reklamou je chdpana propagace v televizi, v rozhlase, v novinich,

na billboardech a jiné venkovni reklamé.

Internetovou formu reklamy muZeme rozdélit na:

a) Banner

Banner je reklamni prouzek umistény na webovych strankach. Mél by byt poutavy,

zajimavy, tak aby pfildkal kliknuti.
b) Uprednostnény zdpis v katalogu.
Placeny zapis pro zobrazovani odkazu strdnek na prvnich mistech.
c¢) Platba za klik (PPC)
Reklamni néstroj, kde zadavatel plati az pfi kliknuti na odkaz.
d) Platba formou provize 7 objedndvky

Nezalezi kolik uzivatell pfijde na stranky ptes reklamu, ale dulezité je, kolik z nich

jsou zdkaznici.
e) Email

Email marketing je jednou z cest, jak informovat zdkazniky o novych funkcich,

sluzbach, slevich, ale je také formou pfipomenuti se zdkaznikovi.
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f)  Textové odkazy

Vv s

Format textovych odkazi je nejCastéjsi kontextova reklama. V souvislém textu se

zvyrazni konkrétni klicova slova, kterd vedou na cilovou stranku.

Nevyhoda klasické reklamy je, Ze nelze zjistit pocet shlédnuti. MiZeme udélat pouze
hrubé odhady. Klasickd reklama ma omezenou informacni roli, at’ je to dano velikosti
prostoru u billboardu ¢i inzeratu nebo televizni reklamou a jeji délkou. Na internetu je
tento faktor zcela bez hranic avSak osloveny uZivatel internetu musi vyvinout usili jit

za informacemi.

2.6.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingova technika scilem zvyS$it prodej. Je to souhrn
nastroju, které stimuluji uskutecnéni ndkupu, jako jsou rtzné soutéze, hry, vzorky,
prémie, kupony, ochutnivky, pfidana hodnota vyrobku aj. (Vysekalova, Mikes, 2001).
Maji kritkodoby charakter.

Podporou prodeje ztraci firmy své zisky za tcelem zvySeni ¢i udrzeni trzniho podilu.

2.6.3.3 Public relations

Public relations nebo-li vztahy s vefejnosti, ¢asto také uvddéné pod zkratkou PR,
jsou techniky a ndstroje, pomoci kterych firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim.
NahliZi na jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou
¢innost, kterd by méla mimo jiné zajisStovat poskytovani informaci vetejnosti a zaroven
ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. Dulezitym aspektem PR je
obousmérny proud komunikace. PR jsou dilezitou slozkou socidlni komunikace

(Wikipedie).
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Podle Kotlera (2007) mohou byt aktivity PR nasledujici:
- Vztahy s tiskem nebo tiskovd kanceldr
- Publicita produktu
- Verejné zdleZitosti
- Lobovdni
- Vztahy s investory

- Rozvoj

2.6.3.4 Primy marketing

Pfimy marketing probihda formou directmailu, telemarketingu, elektronického

marketingu, on-line marketingu a ma ¢tyfi shodné znaky (Kotler, 2007):
- Pfimy marketing je nevefejny (protoZe je adresovan konkrétni osob¢)
- Pfimy marketing je okamzity

- Primy marketing lze piizptsobit tak, aby bylo sd¢leni piitazlivé pro

konkrétni zdkazniky

- Prfimy marketing je interaktivni, nebot umoZiiuje dialog mezi
komunikitorem a spotfebitelem a zpravy je moZzné upravovat na zdkladé

reakce spotiebitele

2.6.4 Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti pomoci kterych se produkt ¢i sluzba dostava

k zakaznikovi.
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Kotler (2007) uvadi 2 zakladni zplsoby prodeje:
- primy prodej
- prodej pres prostiedniky

Distribuce na internetu probihd pomoci elektronické vymény dat (EDI) nebo potizeni
vyrobku v digitdlni podobé&. V piipad¢ zakoupeni zboZi, které nelze distribuovat
internetovou cestou, se vyuZije doruceni posStovni nebo jinou dopravni sluzbou. Jedna se

o tzv. integraci distribu¢nich cest (Blazkova, 2005).
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3 Metodika

Hlavnim cilem diplomové prace bylo posileni konkurenceschopnosti firmy.
Dil¢im cilem bylo:
¢ provedeni marketingového vyzkumu metodou dotaznikového Setfeni
¢ vytvofeni dotazniku

Na zacdtku prace bylo ziskdni informaci z odborné literatury.

z ¥z

V tivodu praktické ¢asti byla predstavena spolecnost iProdukeni s r.o. a jeji produkt —
internetovy portdl aukce.mimiweb.cz a jeji marketingové aktivity. Nasledn¢ byla
hodnocena soucasnd efektivita strdnek. V dal§im bod& byl proveden marketingovy
prizkum, jehoZ cilem bylo zjisténi vnimani stranek uZivateli, zjiSténi segmentace a dat

pro ndsledné posileni efektivity internetového obchodu.

své pravidla. Bylo dilezité, aby zkoumané otdzky bylo mozné ddle interpretovat a aby
zajistily podstatné argumenty a fakta pro posileni efektivity. Prvnim krokem
po vytvoreni dotazniku byla tzv. pilotdZ — vyplnéni dotazniku mensi skupinou, kterd

umoznila provést posledni tpravy dotazniku.
Oslovena skupina respondentii byli:
® registrovani uzivatelé
® navstévnici strdnek

Registrovani uzivatelé byli osloveni v hromadném emailu a pozadani o vyplnéni
dotazniku. Odpovédi od navstévnika stranek byly ziskdvany z umisténi dotazniki

na strankach aukce.mimiweb.cz v pribéhu mésice unora.

21



ProtoZe se jedna o elektronické dotazovani, byla vyuZita aplikace google dokumenty.
Vysledky dotazovani se pienesli do ptfehlednych grafi vypracovanych v programu

Microsoft Excel. Byly pouzity vysecové a sloupcové grafy.

Z vysledku byly vyvozeny navrhy na zlepSeni efektivity stranek a také se urcil
segment uzivateld, ktery je dulezity definovat pro marketingovou strategii trzni

orientace.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Historie

Firma iProdukéni s r.o. zahdjila svoji ¢innost v roce 2008. Vznikla spolupraci Jana
Novotného a Karla Janc¢ika. Jednd se o moderni aukéni systém s dirazem na SEO a
SEM®. S ndpadem vytvofit obchod pro rodice ptisel Karel Jancik, ktery se vénuje cilim
firmy a marketingové Cinnosti. O systém, grafickou podobu, optimalizaci webu a

budouci inovace se stard Jan Novotny.

4.2 O spolecnosti

Hlavnim produktem jsou aukce, které se drazi zvySovdnim ceny nebo ndkupem
za vyS§i stanovenou cenu. Tzv. cenu ,kup ted*. Dal§imi moZnostmi jak nakupovat a
proddvat zboZi je pfes eshop, ktery nabizi stejné informace jako aukce a také moZnost
vloZeni poctu kusti. Tretim a poslednim zpisobem je prodej a ndkup pfes inzerci, kterd
je zdarma a lze na ni jen reagovat, nikoli nakupovat. Je to spiSe doplnkova sluzba

pro ziskani zakazniki.

Vize firmy iProduk¢ni s. r. o:

v, o,

, Usilujeme o vytvoreni celoevropské komunity draZicich, proddvajicich a jinak
aktivnich maminek a tatinki. Klademe diiraz na neustdlou inovaci a vytvdreni

interaktivnich vztahii s uZivateli. Chceme se tispésné integrovat na trh Evropské unie.

* Search engine marketing neboli marketing pies vyhledava¢
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4.3 O systému

V soucasnosti firma iProdukéni s r.o. nemd zadné zaméstnance. Outsourcingova

firma, ktera zajistuje IT systém, je Freetime Europe s r.o.

Systém je vytvofen pomoci interpretovaciho jazyka PHP a databdzového systému

mySQL.

Stranky aukce.mimiweb.cz je e-komerce formy C2C. Registrovani uZivatelé vkladaji

své véci, které chtéji prodat, do 3 sekci. Aukce, obchod a inzerce. U aukci stanovuji

cNv v

ted™.

4.4 Marketingova ¢innost firmy

4.4.1 Marketingové strategie

Firma si stanovila nasledujicf cile, jejichZ splnéni se tykd konce roku 2009:

Ziskat 30 % podil na trhu s bazarovymi vécmi pro déti

Denné prodavat 300 krediti

Prohloubit image firmy
- Dosdhnout zisku z prodeje reklamnich ploch 30 000,- K¢/mési¢né
- Dosahnout denni navstévnosti min. 5 000,- K&/mési¢né
Dlouhodobé cile firmy jsou nésledujici:
- Proniknout na trhy Evropské unie se znackou www.mimiworld.eu

-V prizkumu dosahovat minimalné 90 % spokojenosti uzivatelil stranek
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- Ziskat vzdjemn¢ nekonkuren¢ni partnery pro spoluprici na promoakcich

v s

- Drzet krok s vyvojem IT systému a nabizet stdle kvalitnéjsi systém pro

uZivatele
- Oslovovat maminky se zdjmem o spolupraci

Spolecnost pfi vstupu na trh zvolila souCasn¢ strategii trzni orientace a strategii

tutocnou.

Jako segment byl zvolen trh rodic¢t. Tedy dospélé osoby s détmi. Vyhoda tohoto
segmentu je, Ze se neustile obménuje a lze uzivatele navyknout na tyto stranky, které

maji odli$né ovladani oproti nejvétsSimu konkurentovi.

Utocnd strategie byla zvolena pro ziskani trzniho podilu z internetovych obchodii
www.mimibazar.cz a www.mimiaukce.cz, které maji stejného vlastnika a jsou
provazany. Jednd se o prodej détského zboZzi pies obchod nebo aukce. Primérny pocet
navstév ke dni 13.4.09 dle statistiky TOPlist.cz na strankdch mimibazar.cz je 134 130 a
mimiaukce.cz 71 034 uZivateld. Navigace stranek, uZivatelskd funkcénost a piistup

k uzivatelkdm tohoto konkurenta je vSak aZ na druhém misté.

4.4.2 Marketingovy mix

4.4.2.1 Produkt

Produktem firmy iProduk¢ni, je internetovy obchod aukce.mimiweb.cz, ktery
umoznuje uzivatelim prodavat zboZi formou C2C. SluZba, kterou spole¢nost prodava je

¢lenstvi, které umozinuje zdkaznikiim vkladat své véci na stranky. Na vybér je koupe:

- Clenstvi, které je Casové omezené

- balicku kredit
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4.4.2.2 Cena

Cena produktu se odviji od poctu nakoupenych kreditii. Byla vytvofena metodou
stanoveni ceny podle konkurence. Nabizi vybér z balickt, které obsahuji kredity a
Clenstvi, které je Casové omezené, ale cenové vyhodnéjsi (viz tabulka 2 a 3). Kredity

slouzi pro vystaveni zboZi na stranky. 1 kredit = 1 vystavend poloZka.

Tabulka 2: Clenstvi

Nazev Obdobi
1 mésic 30 krediti za 180,00 K¢ 6,00 K¢ za kredit
V4 roku 90 kreditd za 513,00 K¢ 5,70 K¢ za kredit
Bronz
12 roku 180 krediti za 950,00 K¢ 5,28 K¢ za kredit
1 rok 360 kreditti za 1.512,00 K¢ | 4,20 K¢ za kredit
1 mésic 50 kreditd za 250,00 K¢ 5,00 K¢ za kredit
_ V4 roku 150 kreditd za 712,00 K¢ | 4,75 K¢ za kredit
silver L5 roku 300 kreditt za 1.320,00 K¢ | 4,40 K¢ za kredit
1 rok 600 kreditti za 2.100,00 K¢ | 3,50 K¢ za kredit
1 mésic 100 kredita za 400,00 K¢ | 4,00 K¢ za kredit
L4 roku 300 kreditt za 1.140,00 K¢ | 3,80 K¢ za kredit
e Y5 roku 600 krediti za 2.112,00 K¢ | 3,52 K¢ za kredit
1 rok 1200 kreditt za 3.360,00 K¢ | 2,80 K¢ za kredit
1 mésic 250 kreditd za 750,00 K¢ | 3,00 K¢ za kredit
V4 roku 750 kreditt za 2.137,00 K¢ | 2,85 K¢ za kredit
Platinum
L5 roku 1500 kreditd za 3.960,00 K¢ | 2,64 K¢ za kredit
1 rok 3000 kreditd za 6.300,00 K¢ |2,10 K¢ za kredit

Zdroj: aukce.mimiweb.cz
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Tabulka 3: Balicky

Nazev Kredity Cena
Balicek 195 30 195,00 K¢
Balicek 275 50 275,00 K¢
Balicek 450 100 450,00 K¢
Balicek 875 250 875,00 K¢

4.4.2.3 Distribuce

Zdroj: aukce.mimiweb.cz

Distribuce prodeje ¢lenstvi, zde probiha formou elektronické vymény, po uhrazeni

¢astky na ucet firmy.

4.4.2.4 Promotion

1) Reklama

a) Banner: spolecnost

strankach (viz tabulka. 4 a 5):

se prezentuje na ndsledujicich
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Tabulka 4: VyuZitd reklama na bannerech

Internetové
stranky Mésic Naklady
Vasedéti.cz zati 10 000,- K¢
emimino.cz listopad 6 000,- K¢
proZeny.cz unor, brezen | 40 000,- K¢
novinky bfezen 20 000,- K¢
happyfoto.cz  [fijen, listopad 0,- K&’

Zdroj: iProdukcni, s. r. o

Tabulka 5: Budouci reklama na bannerech

Internetové
stranky Mésic Naklady
novinky.cz duben 20 000,- K¢
super.cz duben, kvéten |40 000,- K¢
happyfoto.cz bfezen - zaf{ 0,- K&’

Zdroj: iProduként, s. r. o

b) Uprednostnény zdpis v katalogu si spoleCnost plati od fijna 2008

do brezna 2009 v nakladu 30 000,- K¢.

? Banner na strankdch happyfoto.cz byl na zikladé bartrového obchodu
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c¢) Platbha za klik (PPC) vyuzivd spoleCnost také na strankich
www.seznam.cz a to po celé obdobi od vzniku firmy. Néklady jsou v priméru

3 000,- K¢ za mésic.

d) Platba formou provize z objedndvky: Firma zde zvolila formu virdlniho
marketingu a provize z objednavky clenstvi ziskdvaji maminky, které obchod

doporucili. Provize ¢ini 8 %.

e) Email: Firma vyuzivd direct mailingu. Zasild hromadné emaily
s informacemi ohledn¢ novinek na strankdch, soutézich a jejich vysledku.

V soucasnosti chodi tento email 1 143 registrovanym zdkaznikim (15.3.2009).

f)  Textové odkazy najdeme na strankdch Vasedeti.cz a ve vétsin¢ shopi

z rodiny freetimeshops.cz
2) Podpora prodeje
Pti ndkupu Clenstvi ziskava zdkaznik slevu:

. 300,- K& za ndkup zbozi znacky Candy v internetovém obchodé

www.nejlevnejsielektro.eu
° 200,- K¢ na nékup fotoknihy od firmy Happy foto
. 10 % na ndkup v obchodnich domech prior

v, o2

Pro podporu prodeje vyuziva firma 3 soutéze:

e Od 1.bfezna 2009 spole¢nost spustila SOUTEZ O FABII, kterou vyhraje
zakaznik s nejvétsim poctem bodil. Body se ziskdvaji za placené Clenstvi,

vystaveni aukce a jeji dspé$né ukonceni.

Pro tuto soutéZ byla vytvofena tzv. microsite s internetovou adresou

www.fabia.mimiweb.cz. SoutéZ bude trvat do 30. zaii 2009.
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Skoda Fabia bude nosi¢em reklamy, pro jednotlivé partnery na vsech

urovnich po dobu 4 let.

Obrdzek 2: Fabia

Néklady na soutéz ¢inni 244 900,- K¢ (viz tabulka 6).

Tabulka 6: Ndklady na souté?

Fabia 229 900,- K¢

Vytvoreni microsite a bannerti 15 000,- K¢

Partnefi projektu jsou:

- Happy foto, které rozesle informace o soutézi v hromadném emailu a

na internetové stranky vloZi banner s reklamou.

- Perlorodky.cz a babyweb.cz zajisti medidlni podporu v hodnoté

100 000,- K¢.

e Didle probihd pravidelnd mdsicni SOUTEZ O NEJHEZCI
FOTOGRAFII s vyhrou uvedenou v tabulce 7.
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Tabulka 7: Vyhry v soutéZi o nejhezci fotografii

1. misto 1 000,- K¢
2. misto 500,- K¢
3. misto 250,- K¢

Zdroj: internetové stranky aukce.mimiweb.cz

e Vterminu 1.11. 2008 - 30.4. 2009 probiha na soutéZnim webu
Perlorodky.cz Velka zimni soutéz, do které firma pfispéla mikrovlnou troubou
v hodnoté 5 000,- K¢ a osmi mensimi cenami. Spolecnost ziska reklamu

v ¢lancich a stranky aukce.mimiweb.cz budou predmétem soutéZnich otdzek.
3) Pfrimy marketing

Pro propagaci formou ptimého marketingu vyuziva spole¢nost tzv. newsletter. Jedna

se o pravidelné zasilani novinek na adresy registrovanych uzivatelt.
Firma informuje o:
- souteZich a jejich vysledcich
- novych funkci internetového obchodu
- vioZeni nového zboZi
- mozZnosti ziskdni provize z doporuceni

- novinkdch (napt. zaloZeni profilu na facebook.com)
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5 Zhodnoceni efektivity soucasné situace

Na strankach je nyni registrovano 1 143 c¢lenti (ke dni 15.3.2009). Placené clenstvi

ma 60 uzivateli, ktefi ho ziskali prostfednictvim promoakce s firmou Happyfoto.

Soucasné proddvajici jsou maminky, které byly osloveny pfi vzniku stranek.
Dostéavaji pravidelné obleceni, které vkladaji do systému. Vynosy z prodeje jsou pak

jejich odménou za vkladani zboZi.

Ne&ktefi registrovani uZivatelé vyuZivaji inzerci, kterd je zdarma a tim pfispivaji

k obsahu stranek.

5.1 Index atrakce

Index atrakce vychazi z ristu poctu navstévnika.
Z dat ziskanych z google analytics roste pocet uZivateli nasledujicim zptsobem.

Tabulka 8: Vyvoj ndvstévnosti strdnek

Mésic Navstévy
Zar{ 9515
Rijen 16 786
Listopad 16 416
Prosinec 10 342
Leden 14 099
Unor 22063

Zdroj: Google analytics
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Od pocatku vzniku stranek se zvySila mésicni navstévnost o 132 %. Mésicni narlst
byl v mésic ffjnu 76 % — v listopadu pokles o 2 % — v prosinci pokles o 37 % —
v lednu narist o 36 % — v mésici tnor ndrtst o 56 %. Je zde vidét sezonnost a nartst
navsteév pres reklamu (viz tabulka 8). Nejvétsi piinos méla reklama u firmy Happy foto

formou banneru na internetovych strankach a umisténi odkazu v hromadném emailu.

Index atrakce také vychdzi z ndkladl na ziskdni zdkaznika a pifjmu z reklamy
na jednoho navstévnika. BohuZel firma nemé Zadného zékaznika® a také nema piijmy

z reklamy na strankach.

5.2 Index konverze

Konverzi pomér navstévniki a zakaznikl, marketingové ndklady na jednoho
zdkaznika a navySeni obratu na nového zdkaznika bohuzel nemohu hodnotit, protoze

firma zatim nemd Zadné zdkazniky.

5.3 Index retence

Index retence pracuje pouze se zakazniky, které firma zatim nem4 a proto nemohu

hodnotit.

* Spole¢nost eviduje 60 aktivnich &lenstvi, aviak to uZivatelé ziskali k nakupu fotoknihy u firmy
Happyfoto zdarma.
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6 Dotaznikové Setreni

Firma ma k dispozici informace o poctu navstév, registraci a zdkaznikd. K urcen{

soucasné efektivity stranek bylo dileZité zjistit:
- segment uZivateld
- konkurenci firmy
- pouzitelnost internetového serveru

Pro marketingovy vyzkum byla vybrdna forma elektronického dotazovani, které

oslovuje pouze ty, ktefi jsou uzivateli stranek a jsou sezndmeni s problematikou.

6.1 Realizace

V dotazniku bylo vyuZito otdzek suzavienym koncem. Dotazovatel si vybird

mozZnost(i) pouze oznacenim. Byly pouzity nasledujici typy:
- Dichtonické (ano x ne)
- Mnohonésobny vybér
- Znamkovacf stupnice

Otazky s otevienym koncem byly pouzity tam, kde byl dilezity nazor uZivateld.

Uzivatel mél tak vice prostoru a nebyl omezen moZnostmi.

6.2 Vysledky z dotaznikového Setreni

Na dotaznik (viz ptiloha 1) odpovédélo 200 dotazovanych. Pro vyhodnoceni dat

nebylo pouZito potadi kladenych otdzek, ale bylo upraveno pro potfeby vyhodnoceni.
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Otazka 1: Jaké je VasSe pohlavi?
Z vyhodnoceni otdzky bylo zjisténo, Ze 94 % uZivateli jsou Zeny (viz obrazek 3).

Obrdzek 3: Pohlavi uZivateli

6%

@ muz
W Zena

94%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 2: Jaky je Vas vék?
Z obrazku 4 vyplyva, Ze vétSina uZzivateli jsou ve veéku od 20 let — 30 let.

Obrdzek 4: Vek uZivatelii

vice nez 50 let []4%
do 50 let [T 2%
do 40 let | ] 40%
do 30 let | ] 53%

do 20 let 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 3: Kde bydlite?

Vyhodnocenim této otdazky bylo zjisténo, Ze 65 % respondentt bydli ve mésté a 33 %

bydli na vesnici (viz obrazek 5).

Obrdzek 5: Bydliste

2%

Ove mésté
H na vesnici
Ona samoté

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 4: Jaké je VaSe dosazené vzdélani?

Nejvice dotazovanych je stfedoSkolsky vzdélanych. Na druhém misté jsou vyuceni

(viz obrazek 6).
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Obrazek 6: Vzdélani uzivatelu

129% 0%

@ zékladni

m wucen(a)

O wucen(a) s maturitou
O stfedoskolské

W vwSSi odborné

@ vysokoskolské

47%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 5: Jaky je Vas rodinny prijem?

Na obrazku 7 vidime, Ze prevlada s 35 % uzivatell s piijmem 20 001 — 30 000,- K¢ a

s 35 % s ptijmem 10 001 — 20 000,- K¢. Jedna se o nizsi stfedni az stfedni tfidu.

Obrdzek 7: Rodinny prijem

70 001 a vice [0%
60 001— 70 000 K& 7E| 1%
50 001 - 60 000 K& 7[| 2%
40001 -50000K¢ [ 18%

30 001 — 40 000 K& ] 14%

20 001— 30 000 K& ] 35%
10 001 - 20 000 K& | ] 32%
do 10 000 K& 7:| 8%
0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 6: Jak ¢asto nakupujete na internetu détské zbozi?

Zjisténé udaje z této otazky ukazuji na to, Ze respondenti nakupuji na internetu vice

neZ 20krat za rok a to ve 43 %. 11krat — 20krat do roka nakupuje 18 % (viz obrazek 8).

Obrdzek 8: Cetnost nakupovdni na internetu

nanekupuji []3%

1x do roka [J2%
2-4xdoroka [ 117%
5-10xdoroka [ 117%

11 - 20 x do roka ] 18%
vicekrat ] 43%

0% 10% 20% 30% 40%  50%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 7: Na naSe stranky jste se dostal(a):

UZivatelé na tuto otdzku odpovedéli, Ze se na stranky dostali ndhodou (47 %), tedy
vyhleddvanim, 29 % doporuc¢enim ptitel ¢i zndmych a 24 % pies reklamu (viz

obrazek 9).
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Obrdzek 9: Zdroj ndvstévy

24%

O nahodou

'O,
4% B doporucenim znamych &i pratel

Opres reklamu

Zdroj: vlastni Setieni

Z informaci google analytics byla zjiSténa data navstévnosti stranek (obrazek 10),
kterd jsou témér shodnd pro vyhleddvace. Odkazujici stranky a pifimy zépis se zde
prolind se zjiStovanymi daty z dotazniku odpovédi ndhodou a doporu¢enim zndmych a

pratel

Obrdzek 10: Prehled zdroju provozu

16%

@ Vyhledavace

m Odkazuijici stranky
O Pfimy zapis

Zdroj: Google Analytics 1.9. — 15.3.2009
Otazka 8: Pokud pies reklamu, o jakou se jednalo?

Na obrdzku 11 vidime, Ze nejvétsi piinos reklamy byl ptes akci Happy foto (31 %),

kde uZivatelé ziskali zdarma pilro¢ni clenstvi. Déle pak byla pifinosnd reklama
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na strankdch emimino.cz (26 %) a na tfetim misté banner na strinkdch prozeny.cz

(18 %).

Obrdzek 11: Ndvstévnost pres reklamu

akce u HAPPY FOTA ] 31%

letak v kavarné bazilika ] 4%

na strankach babycafe.cz ] 4%

na strankach emimino.cz ] 26%

na strankach vasedéti.cz ] 11%

na strankach novinky.cz []2%

na strankach prozeny.cz ] 18%

jina []4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otizka 9: V jakém kraji CR bydlite?

Z obrazku 12 muzeme vycist, Ze nevice navstévniki pochdzi ze stfedoceského

(13 %) a jihoceského kraje (12 %). V této otdzce panuje nejvetsi vyvazenost.
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Obrdzek 12: Uzivatelé podle krajii

Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Vysocgina

Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Jihocesky kraj
Stfedocesky kraj

Hlavni mésto Praha

0% 2%

4% 6% 8% 10% 12% 14%

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 10: Na jakych internetovych strankiach nakupujete obleceni a véci pro

své déti?

Vyhodnoceni této otdzky dochdzime k zdvéru, Ze nejvétSi konkurence v nabidce

zboZi pro déti jsou strdnky www.mimibazar.cz (81 %) a www.mimiaukce.cz (64 %).

Na tretim misté se umistil aukéni server www.aukro.cz se 40 % (viz obrazek 13).
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Obrdzek 13: Preferované internetové obchody

hyperinzerce.cz
détsky bazarek.cz
laclik.cz
brumla.cz
sbazar.cz
aukro.cz
mimiaukce.cz
mimibazar.cz

jiné

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni Setfeni

V piipad€ moznosti jiné zminili uZivatelé také secondhand.outletmoda.cz, mamca.cz,

ebazarek.eu, odklepnuto.cz, bazos.cz,
Otazka 11: Libi se Vam vzhled stranek?

Z obrazku 14 je dobfe vidét ze vétSina navstévniki je spokojend se vzhledem stranek

(63 %). Spise spokojenych je 24 %. Znamkou 3 ohodnotilo 10 % uZivatelq.
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Obrdzek 14: Spokojenost se vzhledem strdanek

70%-
60%-
50%-
40%-
30%
20%-

10%-
0%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 12: Vyberte z nasledujicich mozZnosti jak na Vas nase stranky ptsobi:

Pfi vyhodnocovani této otazky bylo zjisténo, Ze 52 % dotazovanych hodnoti, Ze jsou
stranky ptrehledné, cozZ je podle mého nazoru vysoké procento. 27 % hodnoti stranky

jako sympatické, s Cistym designem a jednoduchym ovladanim (viz obrazek 15).
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Obrdzek 15: Hodnoceni internetovych strdnek

nezajimavé [—15%

| 127%
jednoduché ovladani | 127%

=5%

standardné | ] 25%
=10%

prehledné | 1 52%
| 1 25%
jinak 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni Setieni
Otazka 13: Co byste vytkli nasSim strankam?

Zde uzivatelé méli na vybér pouze negativni vlastnosti a moznost jiné. Na obrazku
16 vidime, Ze 48 % respondentli uvedlo sloZitost ceniku, 20 % vkladani fotografii, 18 %
sloZitost celé internetové stranky a 11 % navigace. 11 % ziskala moZnost ostatni, kde

uzivatelé doplnovali, Ze by neménili nic.
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Obrdzek 16: Nespokojenost

registrace [14%
nakupovani véci [14%
vkladani véci [14%
znovu vystaveni aukci [—_19%
evidence objednavek a nakupl [—19%
komunikace s uzivateli [ 110%
navigace (menu) " 111%
slozitostobecné [ 118%
vkladani fotografii [ 120%
struktura ceniku ] 43%

Ostatni [ 111%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 14: Jaké zbozi preferujete?
Vétsina dotazovanych (63 %) dava prednost pouzitému zboZi (viz obrazek 17).

Obrdzek 17: Preferované zboZi

37%

O Nové
B Pouzité

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 15: Jste spokojeni s nabidkou obleceni?

Nejvétsi procentni zastoupeni (39 %) ziskala znamka 1. Zndmkou 2 ohodnotilo

nabidku 34 %, znamkou 3 25 %, znamkou 4 5 % a znamkou 5 nikdo (viz obrazek 18).

Obrdzek 18: Spokojenost s nabidkou obleceni

40%
35%-
30%-
25%-
20%-
15%
10%-

5%

0%

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 16: Jste spokojeni s nabidkou ostatnich véci?

V obrazku 19 vidime, Ze spokojenost s nabidkou ostatnich vé&ci hodnotili respondenti

nejcastéji zndmkou 3 (33 %). Znamkou 1 a 2 ohodnotilo nabidku po 29 %.
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Obrdzek 19: Spokojenost s nabidkou ostatnich véci

35%-
30%-
25%-
20%-
15%-
10% 1

5%
0%

Zdroj: vlastni Setfeni

Pokud uZzivatelé nebyli spokojeni, odpovidali ddle na podotizku: Pokud nejste

spokojeni s nabidku ostatnich véci, o jakou oblast se jedna?
Nejcastéjsi odpovedi byly hracky, boty a détsky nabytek.
Otazka 17: Jste spokojeni s postupem vyhledavani?

Jak vypovida graf ¢. 20, 50 % je naprosto spokojeno, témét spokojeno je 32 %,
znamkou 3 ohodnotilo 12 % uzivatel, spiSe nespokojeno jsou 4 % a nespokojenych je

2 % ze vSech dotazovanych.
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Obrdzek 20: Spokojenost s vyhleddvdnim

50%
45% A
40% A
35% -
30% -
25%
20%
15% -
10% -

5%

0% -

Zdroj: vlastni Setfeni

Pokud uZivatelé nebyli spokojeni, odpovidali dile na podotizku: Pokud nejste

spokojeni, jaky je Vas duvod?

v s

Nejcastéjsi odpoveédi byly, Ze nemohou vyhleddvat podle jména uZivatele a Ze je
vyhleddvani nepfehledné a slozité. Ddle pak respondenti zminili, Ze chybi moZnost
zvoleni vice velikosti najednou, nejdou uloZit velikosti pfi dal$im hledani, nelze
vyhleddvat zvolené slovo ve vybrané kategorii, Spatné fazené zboZi a pomalé nacitan{

stranek a Ze by bylo dobré udélat vyhleddvani jako na mimibazaru.cz.

Otazka 18: Jste spokojeni se zobrazenim vyhledavaného zbozi? Tedy s jeho

vypisem?

Vyhodnocenim otazky bylo zjisténo, Ze 61 % respondenti je spokojeno se
zobrazenim vyhleddvaného zbozi. SpiSe spokojeno je 27 % dotazovanych

(viz obrazek 21).
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Obrdzek 21: Spokojenost se zobrazenim vyhleddvaného zboZi

70%
60% -
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40% A
30% -
20%
10% -

0% -

Zdroj: vlastni Setfeni

Pokud uzivatelé nebyli spokojeni, odpovidali dile na podotizku: Jaky je duvod

nespokojenosti?

Dotazovani uvedli, Ze chybi rozméry zboZi, inzeraty nejsou aktudlni a Ze by uvitali,

kdyby u kazdého zbozi byl uveden materil.
Otazka 19: Jste spokojeni s moznosti vkladat fotografie a videa do profilu?

Na obrazku 22 vidime, Ze je vétSinova spokojenost s moznosti vkladat fotografie a

videa. PIn¢ spokojeno je 73 % respondentii a 20 % jsou spisSe spokojeni.
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Obrdzek 22: Spokojenost s moZnosti vklddat fotografie a videa

Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 20: Jste spokojeni s kvalitou fotografii?

Zde miizeme také sledovat vysokou procentni spokojenost uZivateld. Pln¢ spokojeno

je 68 % a téméei spokojeno je 25 % (viz obrazek 23)
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Obrdzek 23: Spokojenost s kvalitou fotografii
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Zdroj: vlastni Setfeni
Otazka 21: Jaké ¢asopisy a internetové stranky nejcastéji ¢tete a navstévujete?

Vyhodnocenim této otazky bylo zjiSténo, Ze nejctencjSimi periodiky jsou Casopisy

Maminka (42 %), Betynka (33 %) a Miminko (31 %). A to vice nez internetové diskuse.

Na obrazku 24 vidime, Ze z internetovych stranek navs$tévuji respondenti nejcasteji

babyweb.cz (27 %), emimino.cz (emimino.cz) a rodina.cz (24 %).
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Obrdzek 24: Nejoblibenéjsi casopisy a internetové strdnky
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Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 22: Vyberte prosim z nasledujicich moznosti, které byste uvitali na

nasich strankach?

Na tuto otdzku odpovédélo 148 dotazovanych a v 71 % by uvitali diskusni férum

rozdelené podle okresnich mést. 25 % by uvitalo moZnost zorganizovat sraz pro rodice.

V kolonce jiné napiiklad uvadéli, Ze by si ptéli obleceni i pro dospélé a vytvoreni

stranky, kterd by se denné aktualizovala dle barev nabizenych artikla.
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Obrdzek 25: Zjisténi ndzoru uZivatelii

4%

mdiskusni forum rozdélené podle
okresnich mést

m moznost zorganizovat sraz pro rodie ve
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Jiné

Zdroj: vlastni Setfenf
Otazka 23: Nakupujete na naSich strankach?

67 % respondentli nakupuje na strankich aukce.mimiweb.cz. U registrovanych

uzivatelil je procento vyssi a tvoii 82,5 %

Obrdzek 26: Procento nakupujicich

OAno
HNe

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 24: Prodavate véci na naSich strankach?

Tato otdzka se tyka piijmi firmy a je zasadni pro jeji budoucnost. V soucasnosti

neprodava na strankach 74 % respondentll. U registrovanych je ¢islo niz§i o 7 %.

Obrdzek 27: Procento proddvajicich

O ano
Hne

Zdroj: vlastni Setfeni

6.3 Prezentace vysledki prizpisobenim webovych

stranek

o Hodnoceni designu a funkCnosti strdnek pfineslo velice piiznivy vysledek.
Respondentiim se libi vzhled stranek (viz obrazek 14) a hodnoti stranky jako

prehledné s jednoduchym ovladdnim a sympatické (viz obrazek 15).

o Zpisob vypisu zboZi je zde také velice kladn¢ hodnocen (viz obrazek 21).
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o Vyhodnoceni otdzky spokojenosti s vyhleddvdnim (viz obrdazek 20), lze
povaZovat za uspesné, nebot’ kladné se vyjadtilo 82 % uZzivateli. OvSem i to jde

zlepsit a oteviend otdzka nabidla nékolik feSeni.

1) filtr kategorie: vrolovacim menu je zde promichané obleceni
s ndbytkem, hrackami a dal$imi v&€cmi, protoze jsou uspofddiny podle abecedy.

Kategorie zacinaji takto:
- airsoft
- akvaristika
- audio, foto, videa
- auta
- autosedacky a nositka
- atd.

v s

Bylo by vhodngjsi zacit vybérem détského obleceni, ndsledn¢ damského a
panské, t¢hotenské obleCeni, kocarky, hracky, nabytek, atd. To vSe v jednom filtru,

sefazené pouze podle kategorii, nikoli podle abecedy.

Uzivatelé by také urCité uvitali vytvofeni filtru v rdmci vypisu kategorii pro

P13

,,dofiltrovani*.

2) filtr velikost: zde nalezneme velikosti obleCeni a bot. PrestoZe a nebo
prave proto, Ze je tato kategorie dimského a panského zcela nevyuzivana, nabiz{
se zde zména Skaly velikosti. V soucCasnosti jde volit velikost podle vysky
postavy, tak jak se to pouzivd u détského zbozi, ale obleceni pro dospélé

vétSinou vyuZziva znaceni: XXS, XS, S, M, L, XL, XXL
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3) filtr ID: ID znamenad identifikacni cislo prodejce. Slouzi k vyhledavani
véci pouze v nabidce zvoleného prodejce. Tuto polozku by bylo vhodngjsi
vyfradit a pridat vyhledavani s filtraci kategorie, velikosti, pohlavi na stranku

profilu

o Pii zjistovani negativnich faktorti, dotaznik zcela jasn¢ ukazuje na strukturu
ceniku (viz obrazek 16). Cenik se d¢li na Clenstvi a balicky. Navstévnici si mohou

polozit otdzku: ,,KdyZ si koupim balicek, nejsem clenem?*. MoZnosti jak ud¢lat

N 24

pouze balicky. Vznikne jasna a jednoduchd nabidka.

Vklddéni fotografii vytklo 20 % dotazovanych. Velikost vloZenych fotografii je

omezena na 1 600 x 1 200 pixeli. UZivatelé proto musi fotografii zmenSit, coz
pfidélava préci a pro neznalé veliky problém. Rozhodné by bylo vhodné investovat
do funkce, ktera bude automaticky komprimovat obrizky, aby usnadnila praci

uzivatelim. Tato zména muZze dale slouZit jako konkuren¢ni vyhoda.

Dilezité je také upravit znovu vystaveni aukci. Pokud se provede proces

znovuvystaveni, zmizi ,,podmenu®, které slouZi k fazeni aukci (vSechny—béZici—
netspeésné ukoncené — uspésne ukoncené). V piipade, Ze zdkaznici nabizi vice zbozi
je to obtézujici. Pro navraceni do nedspésné ukoncenych aukcei musi uzivatel zpatky

do hlavniho menu, dat aukce a jest€ znovu zadat nedspesne ukoncené.

o Vkladani fotografii a videi hodnoti respondenti velice kladn¢ (viz obrazek 22).

Internetové stranky aukce.mimiweb.cz neslouzi jen k ndkupu a prodeji. Vytvaii
komunitu maminek, jejiZ nedilnou soucdsti je fotogalerie s ratolestmi. Konkurenéni
vyhodou je také vloZeni videa, které umoZzni maminkdm naticet své déti a nasledné
je prezentovat. Poté maminky pteddvaji odkazy na stranky svych profili a tim se

ziskavaji novi navstévnici stranek, ktefi jsou potenciondlnimi zdkazniky.

Vv

o Nejcastéjsi zdroj ptichodu na strdnku jsou vyhledavace (viz obrazek 9). Tento
vysledek ukazuje na to, Ze stranka je dobfe optimalizovand pro vyhledavace. Pfinasi

nové navstévniky s mensi financni ndro¢nosti. Pres reklamu pfislo 39 % a to
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prevazné ptes promotion akci spojenou s firmou Happy foto. Déle také z reklamniho

banneru emimino.cz. Je vhodné pokracovat v téchto formach promotion.

o Uzivatelé také zminili neaktudlnost inzeratl. Proto by bylo vhodné stanovit
dobu platnosti na 4 mésice s upozornénim, Ze doba vyprsela a piipomenout moznost

prodlouZeni.

6.4 Posileni konkurenceschopnosti

o V dusledku zvolené marketingové strategie trzni orientace je pro firmu dulezité

zjistit segment navstévnikl (viz obrazek 3 az 8) pro dalsi marketingové plany. Je to

jeden z cili marketingové koncepce. Zjisténi cilového trhu umoZzni ptizpusobit
produkty a reklamu uZivatelim na miru. Z vysledk dotazniku plyne, Ze cilovy
segment jsou zeny ve v€ku 20 let — 30 let, stfedoskolsky vzdélané, s piijem

domadcnosti 10 000 — 30 000 K¢, nakupujici zboZi na internetu vice nez 20x za rok.

Z obrazku 5 vychazi, Ze 65 % respondentii bydli ve mésté¢ a 33 % na vesnici.
Cilovy segment je vSak oboji (viz obrizek 28). Pokud porovndm nakupovini

na strankach, vitézi vesnice a pokud prodej, vitézi mésto.
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Obrdzek 28: Prodej a ndkup zboZi podle bydliste
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o Pti zjistovani regionu dotazovanych byla zjisténa ocekavana fakta, Ze uzivatelé
jsou z celé Ceské Republiky a to téméi vyvazend (viz obrazek 12). Je vidét, Ze se
firma krajové nevymezuje. Divodem je cileni reklamy na celou CR (Seznam.cz,

Happyfoto, Prior, atd.)

o Pfi zjistovani konkuren¢nich obchodli se potvrzuje zvolend marketingova

strategie. Nejveétsim konkurentem jsou stranky mimibazar.cz a mimiaukce.cz (viz
obriazek 13), které jsou vzdjemné proviazané. Tyto strdnky jsou vysoce
nav$tévované, ale presto velice neptehledné. ProtoZe zde chybéla konkurence,

rodice si na stranky zvykli a vyuzivaji je. DuleZité je prezentovat konkurenéni

vyhody, kterymi jsou:
= vyhleddvani v aukcich, v obchodech a inzeratech zaroveii
= soutéze

= rodinnd firma
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=  silné zazemi a dlouholeta zkuSenost
= cena

Na tfetim mist¢ se umistil aukéni server aukro.cz. Ten mad nevyhodu pfi
vyhleddvani. Nelze pouzit filtr podle velikosti, coZ pfinasi zbytecné prohlizeni celé

détské nabidky, kdy ve vypisu odpovidd hledané velikosti jen par poloZek.

o Primdrnim posldani obchodu je poskytnout uZivatelim prostor pro prodavani
détskych obleCeni a véci, které doma jiZ nepotfebuji a také tém, kteti s détskym
sortimentem obchoduji. V sou€asnosti je ndkup pouZitého zboZi vice aktudlni,

protoZe prindsi dsporu v rodinném rozpoctu. Nicméné€ ndm vysledky poukdzaly také

na preferenci zboZzi nového. Naskytd se zde moZnost oslovit i kamenné obchody,

které by svlj prodej zvySily nabidkou na této internetové strance. Jednd se

pfedev§im o malé obchody, které neinvestuji do svych firemnich stranek.

o Sortiment oble€eni je v soucasnosti primarni nabidkou. Piestoze firma neni

na ¢eském trhu dlouhou dobu a obsah obchodu nenf tak objemny jako u konkurence,
faktorem zvySeni pifjmu firmy. Jak bylo feceno v kapitole 2.3., k posileni efektivity
je velmi dulezity obsah a v tomto ptipad€ tvofi obsah vystavené zboZzi ¢lenil. Firma
podporuje nabidku obleceni ndkupem noSeného détského zbozi dovezeného

z Anglie v priiméru za 7 000,- K¢ mésicné.

o Nabidka ostatniho zboZi je na niZ$i drovni neZ obleceni. Neni podporovano

ndkupem spolecnosti a vkladanim na internet. Tento sortiment by mohly rozsiftit
kamenné obchody, jak jiz bylo uvedeno vySe. Velky diraz by mél byt pfifazen
kategorii hracky, kterd nepotfebuje osobni vyzkouSeni a je vhodnd pro prodej pies

internet.

Moznosti by také bylo vyhlasovani specidlnich dnii tzv. ,,mimi days®, ve kterych
by bylo vklddani zboZzi do nejslabsi kategorie zdarma. Informace by chodily

v predstihu na email registrovanych uZzivateld.
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Vv s

o Otazka ¢. 22 tykajici se nejoblibengjSich Casopisi a internetovych stranek,
pfinesla informace ohledné efektivity marketingovych aktivit. Casopisy zde
predbéhly internetové stranky s détskou tématikou. ProtoZze zacind soutéZ o fabii,
nabizi se zde vyuZiti inzertni plochy v ¢asopise Maminka. Inzerce na % strané stoji

49 000,- K¢.

o Firma chce podpofit aktivitu budovdni komunity dalS$imi zptsoby.

Rozhodovala se zda vytvofit diskusni forum rozdélené podle okresnich mést nebo
jen moznost zorganizovat sraz pro rodi¢e. Nadpolovi¢ni vétSinou vyhrdla prvni

varianta se 71 % (viz obrazek 25).

Vytvotit diskusni férum podle okresnich mést je velice narocny ukol, protoze
nelze pouzit hotové feSeni. Ale jelikoZ internetové stranky s détskou tématikou jsou

plné diskusi, je to dobry zplisob ziskani konkurencni vyhody.

o Jak je casto zminovano v literatute, je daleZité nabidnout uZivateli hodnotu
veétsi nez konkurence. Tak, aby pfi vstupu na stranky navstévnik hned véde¢l, Ze chce
zde nakupovat. Tzn. ptfedstavit jedineCny prodejni argument. Na strankich
aukce.mimiweb.cz takovy argument najdeme. Ale bohuzel je ukryt pod ,,cenikem®.

Vypada takto:
Pro¢ jsou u nds aukce placené?

v

® investujeme do rozvoje systému (aukce, shopy s vilastni tvdri, fotogalerie,

soutéze, spousta ulehéent a ndstroju podle Vasich pripominek)
® investujeme do reklamy abyste Vy a Vase obchody byli videt
® jsme partnery a pracujeme na partnerstvi s témi nejlepsimi znackami
® investujeme do charitativnich akci

® pomdhdme détem bez domova a potiebnym
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® pordddme pro Vds spoustu doprovodnych akct

To vSe bez penéz nejde. Za Vase penize, kvalita a iiroven pro Vds!

MozZnosti, jak prezentovat tyto jedinecné prodejni argumenty, je vybrat dva body
a umistit je do horni ¢asti titulni strdnky. Tyto dva body by se v definovanych

intervalech obménovaly.

o Spolecnost odesild hromadné emaily, tzv. newslettery, kazdy tyden. ProtoZe je
to dulezitd forma propagace, je vhodné vyuZzit moznosti adresovaného emailu.
Znamena to, Ze email je dorucen se jmennym oslovenim (napf. Dobry den, pani

Novékova). Zvysi to diveéryhodnost a ¢tenost emailu.

o Posledni dva grafy nam ukazuji data, kterd jsou a budou stéZejni pro posileni
efektivity. Bez nakupu zboZi, by nebyl zdjem o koupeni kreditd slouZici k prodeji

zboZi.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo posileni konkurenceschopnosti firmy
prostfednictvim aplikace marketingovych strategif a prezentace vysledkl ptizplisobenim

webovych stranek.

z vz

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena firma iProdukéni. V dal$im bodé bylo
seznameno s marketingovym mixem a marketingovymi aktivitami firmy. StéZejni st
price bylo dotaznikové Setfeni zkoumajici spokojenost a pouzitelnost stranek,
konkurenci a trzni segment. Probihalo formou elektronického dotazovani. Nédsledné byl
navrzen zpusob feseni pro posileni konkurenceschopnosti firmy a prezentaci vysledkt

ptizpisobenim webovych stranek.

pfeména navstévniku na zdkazniky, které si koupi €lenstvi nebo nakoupi obleceni u
prodejct. Toho Ize dosdahnout funkénimi internetovymi strankami s Sirokou nabidkou
détského zbozi. Tyto zakazniky je dulezité si udrZet a ,,pripoutat” je k obchodu. Tak aby
se radi vraceli a preddvali kladné zkuSenosti pratelim. Vytvofit fungujici viral

marketing.

Marketingovy dotaznik poukazuje na ptrevazujici spokojenost respondentl, presto
vsak je zde né€kolik faktord tykajicich se webovych stranek, jejichZ odstranéni ¢i
zlepseni povede k posileni efektivity obchodu. Dotaznikové Setfeni poukdzalo na slabé
Clanky, kterymi jsou slozitost ceniku, vkldddni fotografii a setfidéni kategorii

ve vyhleddvaci liste.

ProtoZze ma tento trh silného konkurenta (leadera), je dulezité i nadaile
pokradovat ve strategii ttoéné a strategii trzni segmentace. Utoénd strategii pro
nasledujici rok bude formou public relations (soutéZ o fébii), stdld optimalizace
internetovych stranek a drazné prezentovani konkuren¢nich vyhod prostiednictvi tzv.
jedine¢ného prodejniho argumentu. Pro strategii trZzni segmentace byl zde definovany

cilovy trh, jehoZz vymezeni pfinese zvySenou efektivitu marketingovych aktivit.
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Zvyseni konkurenceschopnosti spolecnosti se tyka nckolika aspektd. Predevsim
daraz na vytvotfeni komunity maminek, které nechodi na stranky pouze nakupovat, ale
navs§tévuji stranky za zdbavou. Tuto aktivitu chce firma podpofit vytvofenim diskusniho

fora podle mést.

Prave zacinajici soutéZ o Skodu Fabii je financn€ narocné forma promotion, kterd by

m¢la naplnit cile firmy ohledn¢ aktivnich uZivatelli a zakaznikd.

Dals$im krokem k posileni konkurenceschopnosti je podpora nabidky sluzeb ndkupem
pouzitého obleceni, osloveni kamennych obchodii a vyhlasovani tzv. ,,mimi days* pro

bezplatné vloZeni zboZi do nejslabsi kategorie.

Vé&fim, Ze tato prace bude piinosem pro firmu a umozni ji lepsi a snadnéjsi dosaZeni

firemnich cilu.
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8 Summary

The objective of this thesis is to strengthen competitiveness of iProdukéni s.r.o by
means of application of marketing strategies and presentation of results on its adapted
website. The company operates an interactive portal aukce.mimiweb.cz. The company
sells children clothes and children merchandize, particularly second hand, using mutual
sale between the portal users. The company income consists of membership fees which
allow the members to post their goods on the website. In order to improve effectiveness
of the website we will use results from our marketing survey which will help us
to understand the current perception of the website by potential customers, to identify
competitors and also to define the market segment on which we should focus our

marketing activities.

The most important factor which may improve efficiency of the website is to
increase the number of visitors and to turn them into customers willing to pay
membership fees or to buy the posted clothes. This may be achieved through a
functional website with a broad selection of children merchandize. The customers need
to be maintained and “tied” to the shop. The customers should like to return and share

favorable information with friends. We seek to create a functioning viral marketing.

From the marketing questionnaires we have identified prevailing satisfaction of
respondents, although there are several aspects of the website which may be eliminated
or improved in order to increase the shop’s efficiency. The survey with questionnaires
has exposed some weaknesses, which include excessively complicated pricelist,

insertion of photographs and sorting of categories on the search bar.

The primary purpose of the shop is to provide opportunity to the users to sell children
clothes and things for children they no more need and also to dealers in children
merchandize. Nevertheless, the survey results have shown that the customers prefer new
goods. This creates an opportunity to address regular shops, which may boost their sales

through the website.
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The questionnaire has also confirmed a strong position of the competitor and
therefore we suggest continuing the offensive strategy and the market segmentation
strategy. The offensive strategy for the following year will take the form of public
relations (competition to win a SKODA Fabia car), continual optimization of the
website and strong presentation of competitive advantages using the so-called unique

sales argument.
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11 Prilohy

11.1 Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dobry den maminky, tatinkové, babicky a dédeckové,

radi bychom zlepsili nase internetové stranky aukce.mimiweb.cz a chtéli bychom
Vis pozadat o vyplnéni nésledujictho dotazniku. Jde ndm o to, zjistit co se Vam libi, v
¢em mdame pokracovat, co se Vam nelibi a co madme zmeénit. Je to vyzkum Vas{

spokojenosti. Vase odpovédi jsou zcela anonymni a za vyplnéni Vam velice dékujeme.
Nakupujete na naSich strankach?
L Ano
L Ne
Jaké zbozi preferujete?
L Nové
L pouzite
Na nasSe stranky jste se dostal(a):

> ndhodou
doporucenim zndmych ¢i pratel

pies reklamu

Ostatni:
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Pokud PRES REKLAMU, o jakou se jednalo?

C

na strankdch prozeny.cz
na strankdch novinky.cz
na strankach vased¢ti.cz
na strankach emimino.cz
na strdnkdch babycafe.cz
letdk v kavarng bazilika

£ akce u HAPPY FOTA

L Ostatni:

Jste spokojeni s nabidkou obleceni?

1 2 3 4 5

ano [ [0 [E E [E ne

Jste spokojeni s nabidkou ostatnich véci?

1 2 3 4 5

ano [ [ E E [ ne

Pokud NEJSTE spokojeni s nabidkou ostatnich véci, o jakou oblast se jedna?

—
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Jste spokojeni s postupem vyhledavani?

1 2 3 4 5

ano [T [0 [E E [ ne

Pokud NEJSTE spokojeni s postupem vyhledavani, jaky je diivod?

—

Jste spokojeni se zobrazenim vyhledavaného zbozi? Tedy s jeho vypisem?

1 2 3 4 5

ano [7 [ E E [ ne
Pokud NEJSTE spokojeni s vypisem, jaky je diuvod?
Jste spokojeni s moznosti vkladat fotografie a videa do profilu?

1 2 3 4 5

ano [ [ E E [ ne

Jste spokojeni s kvalitou fotografii?

1 2 3 4 5

EN oI ST ST S SR
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Libi se Vam vzhled stranek?

an

"D o E ke e
Prodavate véci na naSich strankach?

C

ano

C

ne

Pokud NEPRODAVATE, z jakého diivodu?

Vyberte z nasledujicich moznosti jak na Vas naSe stranky pisobi: Vice moZnych

odpovédi a to i v kolonce ostatni.
st
ptehledné
sloziteé
standardné
pfeplacané

jednoduché ovladani

sympaticky



nezajimave

Ostatni:

Na jakych internetovych strankach nakupujete obleceni a véci pro své déti?

Vice moZnych odpovédi a to i v kolonce ostatni.
B ..
mimibazar.cz
mimiaukce.cz
brumla.cz
laclik.cz
détskybazarek.cz
hyperinzerce.cz
sbazar.cz
aukro.cz

I Ostatni:

Vyberte prosim z nasledujicich moznosti, které byste uvitali na nasich

strankach?
L diskusni férum rozdélené podle okresnich mést
C

moznost zorganizovat sraz pro rodi¢e ve Vasem mé&sté

E Ostatni:



Co byste vytkli nasim strankam? Vice mozZnych odpovédi a to i v kolonce ostatni.
-
struktura ceniku

vladani véci

nakupovéni véci

sloZitost obecné

komunikace s uzivateli
evidence objednavek a nakupt
vkladani fotografii

znovu vystaveni aukc{
registrace

navigace (menu)

I Ostatni: ‘

Jaké Casopisy a internetové stranky nejcastéji ¢tete a navstévujete? Vice

moznych odpovédi a to i v kolonce ostatni.
Casopis Maminka
casopis Betynka

¢asopis Miminko



doma.cz
rodina.cz
doktorka.cz
vaSedéti.cz
alik.cz
Zeny.cz
nasedéti.cz
babyweb.cz
miminko.com
emimino.cz
I Ostatni:
Jaky je Vas vék?
£ 40201et

£ 40 301et

£ 40401t



£ 4650 et

C

vice nez 50 let

Jaky je Vas rodinny piijem?
E2 40 10 000 K&

2 10001 - 20 000 K&

2 20 001-30 000 K&

L2 30001 — 40 000 K&

2 40001 - 50 000 K&

2 50 001 - 60 000 K

£ 60 001-70 000 K&

£ 70001 - vice

Jaké je VaSe dosazené vzdélani?
L dkladni
C vyucen(a)

vyucen(a) s maturitou

stredoSkolské



C

vyS$§i odborné

C

vysokoskolské
Jak ¢asto nakupujete na internetu détské zbozi?

C

nenakupuji

1x do roka

L 2 - 4x do roka
L 5 - 10x do roka

£ 11-20x do roka

e

vicekrat
Bydlite.....

O

ve mesté

C

na vesnici

C

na samoté

Jaké je VasSe pohlavi?



V jakém kraji CR bydlite?
L Hlavni mésto Praha

L Siredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzeinisky kraj
Karlovarsky kraj

L Ustecky kraj
Liberecky kraj

L Kedlovéhradecky kraj
L Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku. Renata Novotna



