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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh online marketingové komunikace pro nové vznikajici
internetovy obchod. Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickému vymezeni specifik interneto-
vého obchodu a typickych néstroji online marketingu. Tyto znalosti jsou déle pouzity v
druhé ¢asti prace pfi situacni analyze, UX analyze a navrhu online marketingové komuni-

kace. Projekt je podroben analyze rizik, casu a naklada.

Text této prace muze dale slouzit jako podklad pro orientaci v moznostech online marke-

tingu, zejména pro zacinajici podnikatele.

Kli¢ové slova: online marketing, e-shop, PPC, SEO, socialni sit¢, UX analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create online marketing communication for a new e-shop. The
first part is devoted to the theoretical definition of e-commerce and typical tools of online
marketing. This knowledge is further used in the second part of this thesis in situation ana-
lysis, UX analysis and in the proposed of online marketing communication. The project is

submitted to risk, time and cost analysis.

The text of this thesis can also serve as a basis for orientation in the possibilities of online

marketing, especially for beginning entrepreneurs.

Keywords: online marketing, e-shop, PPC, SEO, social networks, UX analysis



Na tomto misté bych rada podékovala své roding a prateliim za trpélivost a podporu béhem

celého studia.
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UVOD

Muzeme mit sebelepsi sluzbu, produkt nebo napad, ale pokud o ném nikdo nebude védét,
nikdy se nestane uspéSnym podnikédnim. Neni to tolik let na zpét, kdy marketingova komu-
nikace fungovala piedevs§im prostednictvim radii, televiznich reklam, reklamy v ¢asopisech
apod. Se vznikem socialnich siti a obecné s rozsifenim dostupnosti internetu se marketin-
gové aktivity z velké ¢asti pfesunuly do online prostiedi. Nékteré cile marketingové komu-
nikace jako napftiklad zasazeni co nejvét§tho mnoZzstvi spravnych lidi, mit vliv na rozhodo-
vani jednotlivych osob ¢i schopnost dosahovat stanovenych cilti a méfit ucinnost, se nezme-
nily a jsou dilezité i dnes. M¢éni se vSak svét okolo nas, moderni technologie propojuji svét,
délaji jej mnohem rychlejsim a sofistikovanéjsim. Lidé dnes vyuZzivaji mobilni zatizeni
témef pii vSech at’ uz vice ¢i mén¢ dilezitych rozhodnutich a online marketing se tak dostava
do vSech fazi ndkupniho rozhodovani. Kvalitni prezentace firmy a pohotové pfizpiisobeni
dynamicky se rozvijejicimu online prostfedi marketingu je pfedevs§im pro online podnikatele

vyzvou, kterou je nutné pfijmout, pokud se cht&ji stat ispéSnymi.

Diplomova préce si klade za cil pfibliZit oblasti online marketingové komunikace se kterymi
se stfetavaji majitelé internetového obchodu v zacatcich podnikéni. Zkoumanymi oblastmi
je nejen samotnd uzivatelska privétivost webu, problematika organické optimalizace pro vy-
hledavace, ale také zvoleni vhodnych reklamnich kampani a zptisobu komunikace s uZziva-

teli.

Prvni ¢ast této prace vénuji resersi literatury zabyvajici se online marketingovou komuni-
kaci, konkrétné specifiky technického feSeni e-shopu, vybranymi néstroji online marketin-
gové komunikace, problematikou webové analytiky a v neposledni fad¢ reSersi literatury
vénujici se uzivatelské piivetivosti webu. V dalsi ¢asti se budu zabyvat situaéni analyzou
prostfedi, ve kterém se vybrany internetovy obchod nachazi, provedu uzivatelské testovani
a navrhnu pouziti online nastrojii marketingové komunikace. Navrh podrobim nakladové,
rizikové a Casové analyze. V zavéru prace provedu shrnuti a vyslovim zévére¢na doporuceni

pro dalsi rozvoj.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je ndvrh online marketingové komunikace pro nové vzni-
kajici e-shop. Vzhledem k dynamice online prostfedi marketingu a nutnosti reagovat na ak-
tudlni situaci bude plan marketingové komunikace podrobnéji navrzen pro prvni tfi mésice
od oficialniho spusténi e-shopu. Tohoto cile bude dosaZeno vypracovanim situacni analyzy,
kterd pfiblizi prostiedi, ve kterém se vybrany internetovy obchod nachézi, zaroven bude me-
todou kvalitativniho vyzkumu testovana uzivatelska privétivost webovych stranek e-shopu
a nasledn¢ budou navrzeny konkrétni nastroje online marketingové komunikace a jejich po-

uziti ve sledovaném obdobi.
Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti prace budou deskriptiv-
nim piistupem vymezeny teoretické poznatky z oblasti online marketingové komunikace,
tyto znalosti budou déle vyuzity v praktické ¢asti prace. V této reSerSni ¢asti jsou vyuzity

pfevazné knizni a internetové zdroje zabyvajici se vybranym tématem.

V praktické casti prace bude predstaven vybrany internetovy obchod, dale bude provedena
situacni analyza, nejdfive vymezenim cilové skupiny zakaznik, dale analyzou konkurenc-
niho prostiedi firmy za pomoci Porterova modelu 5ti konkurenénich sil a analyzou SWOT,
kterd zkouma silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. V ramci praktické ¢asti bude dale
testovana uzivatelska ptivétivost webové stranky vybraného e-shopu. Testovani se budou
Ucastnit tfi testefi zastupujici cilovou skupinu e-shopu. Testeti museji splnit podminku, ze
webovou stranku e-shopu nikdy predtim nevidéli. Testovani bude probihat s kazdym teste-
rem samostatné, v misté a ¢ase preferovaném testerem. Facilitatorem bude autorka této di-
plomové prace. K testovani webové stranky bude pouzit 13palcovy notebook s operacnim
systémem macOS a bezdratovou mysi. Pohyby mysi budou zaznamenavany webovou apli-
kaci Hotjar. Testovani bude probihat podle ptedem ptipravené¢ho scénate, v prubéhu testo-
vani budou kladeny i dopliiujici otdzky, podle aktudlni situace. Ziskané informace budou

pouzity pii navrhu online marketingovych néstroju.

Zavérecna cast bude obsahovat ndkladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu projektu a nakonec

celkové shrnuti a doporuceni pro dalsi rozvo;j.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky
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1 SPECIFIKA INTERNETOVEHO OBCHODU

Co je nasim cilem? Koho chceme oslovit a jak chceme byt vnimani? Na tyto a dal$i otazky
je potieba znat odpoveéd’ jiz pti formulaci nasi firemni strategie a nasledné obchodni a mar-
ketingové strategie, a to bez ohledu na to, zda naSe vyrobky a sluzby budeme nabizet v ka-
mennych obchodech nebo prostfednictvim e-shopu. Internetové obchody maji fadu specifik,
na ktera je potfeba myslet. Tato specifika se promitaji do vybéru technického feSeni webové

stranky a samotné tvorby obsahu.

Na co je dobr¢ se soustiedit pti vybéru e-shopového feSeni, pti sestavovani domény a tvorbé

obsahu odpovidaji nasledujici podkapitoly.

1.1 Technické reseni

Prvnim dtlezitym rozhodnutim pro kazdého, kdo zvazuje spusténi e-shopu, je vybér tech-
nického feseni. PeClivym zvaZenim mlzeme piedejit nutnosti v budoucnosti migrovat na

jiny systém a uSetfit si tak spoustu ¢asu a financi.

Moznosti je na trhu mnoho, primarn¢ vSak podnikatel voli mezi tfemi zdkladnimi variantami,
a to pronajmout si e-shopové feseni, nechat si e-shop kompletné vyvinout na miru, ptipadné

vyuzit moznosti open source feseni.

1.1.1 Kirabicové reSeni

Prvni varianta — pronajem e-shopu — je urceny pfedevsim pro ty, ktefi se chtéji vénovat pri-
marné svému podnikani, nemaji vlastni dostate¢n¢ silou technickou zékladnu, a proto hledaji

nendrocné feSeni bez nutnosti znalosti pokrocilého programovani. Pronajem e-shopu zaro-

technického feSeni patii predevsim:

e niz8i cena,

e stabilni feSeni,

e nejsou potieba hluboké technické znalosti,

e rychlé realizace (funk¢ni e-shop miiZzeme mit jiz do né¢kolika malo minut),

e poskytovatel také tfesi problematiku legislativy (tj. GDPR apod.). (VSHosting,
©2019)

e Dale moznost jazykové mutace webu,

e pravidelné a bezplatné updaty,
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e v¢tSina poskytovatelil nabizi testovani zdarma. (Polakovic, 2019)

Krabicové feseni, jak je nékdy pronajem kompletniho e-shopového feseni oznaCovano, ma
ze své povahy jistd omezeni — vybér z omezeného poctu Sablon, velmi specifické pozadavky
na podobu e-shopu mohou byt komplikované a v takovém ptipadé je lepsi uvazovat o e-
shopu na miru. S riistem podnikani a mezinarodni expanzi se miizeme dostat do situace, kdy

nam pronajem e-shopového feSeni miize prestat postacovat. (VSHosting, ©2019)

Mezi poskytovatele krabicového feseni patii napt. Shoptet, UPgates, Fastcentrik a dalsi.

1.1.2 E-shop na miru

Dalsi moznosti je kompletni vyvinuti e-shopu na miru. Nékteti odbornici doporucuji odd¢lit
dodavatele aplikace (tj. vyvojarské studio), ktery vyvine e-shop na miru podle nasich poza-
davki, od spravce serverového feseni (tj. firmy, ktera se specializuje na hosting) jehoz prio-
ritou je zajistit nejvyssi bezpecnost. Mizeme tak predejit stfetu dvou zdjmi — vyvinout po-

kud mozno co nejjednodussi aplikaci vs zajistit co nejvyssi bezpecnost serveru.
Mezi vyhody e-shopu na miru patii zejména:

¢ individualizace dle pfani klienta,

e vhodngjsi pro rychlejsi expanzi,

e moznost pouziti velkého mnozstvi plug-int,

e Siroka skala frameworkil,

e vlastnictvi kodu (kéd mlzeme ptepisovat, piipadné¢ e-shop dale prodat apod.).

(VSHosting, ©2019)

1.1.3 Open Source

Tteti variantou vhodnou ptedevs§im pro mal¢ a sttedni podnikatele je open source e-shopova
aplikace. Open source spojuje urcitd specifika typickd pro krabicova feseni se specifiky fe-
Seni e-shopu na miru. Filosofii open source feSeni je vneseni svobody do vyvoje a spravy e-
shopii. Nabizi moznost 1 béznému podnikateli, ktery naptiklad nema tolik finan¢nich pro-
stiedkil pro vyvoj feSeni na miru, vytvofit si i pfesto e-shop podle svych predstav. Princip
spociva v tom, Ze zdrojovy kdd systému je otevieny a uzivatel si jej mize customizovat dle
svého uvazeni. Specifické je také to, Ze zdrojové kody udrzuje, vytvari a testuje Siroka ko-
munita lidi, nejedné se o uzavienou skupinu programatori, coz je typické spiSe pro feSeni

na miru. Vyhodou je také nulova potizovaci cena. (Pricemania Academy, 2019)
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Mezi nevyhody open source feSeni mizeme fadit:

e dodate¢né finan¢ni ndklady v podob¢ poplatkli za webhosting, programatora, grafika
atd.,

e absence podpory systému,

e problém miZe byt v podpote ¢eskych platebnich systému, dopravnich metod a tcet-

nictvi. (Matéjka a Ud’an, ©2008-2020)

1.2 Doména

Doména se zpravidla ¢leni do tfi ¢asti. Subdoménu ptedstavuje ve vétSin€ piipada zkratka
www, nicmén¢ u vétsich webovych stranek mohou existovat oddily pod samostatnou vlastni
subdoménou. Dale nésleduje doménové jméno, coz je vlastni jméno pro web. Jako doménové
jméno se doporucuje zvolit bradové jméno (nazev znacky, logo, brand apod.). Plati, ze kli-
cové slovo v doméné je pro vyhledavace stale silnym hodnoticim kritériem. Posledni ¢ast
domény predstavuje doména nejvyssi urovné typicky jsou to koncovky jako .cz, .com, .eu ¢i
nékterych z dostupnych TLP (Top Level Domain). Domény nejvyssi trovné mizeme dale
délit na narodni domény, generické domény (napf. .org), infrastrukturni (napf. .arpa) ¢i ge-

ografické. (SEO PRAKTICKY, ©2020a)

1.3 Tvorba obsahu

Historie obsahového marketingu je stard jako lidstvo samo. Prvni opravdové zminky o ob-
sahovém marketingu se datuji k pocatku dvacatého stoleti, rozmach poté zazil v padesatych
letech minulého stoleti a podobu v jaké jej zname dnes ziskal az od pocatku 21. stoleti. M-
zeme fici, ze obsahovy marketing existoval vzdy — nicméné vyznamny rozdil je v moZznos-
tech pouziti technologii. (Prochazka, 2013) Pojem content marketing (tj. obsahovy marke-

ting) poprvé pouzil v roce 2001 Joe Pulizzi. (Rezni¢ek, 2018)

Josef Rezniek (2018), ktery puisobi v éeské marketingové agentuie specializujici se na ob-
sah, definuje obsahovy marketing jako ,,Zptisob marketingu, pfi kterém dosahujeme marke-
tingovych cilli pomoci obsahu, ktery vzdélava, informuje ¢i bavi.“. Jedna se tedy o jakykoliv
jiny marketing, ale cili v rdmci marketingové strategie je dosahovano pomoci tvorby ob-

sahu.
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V ramci obsahového marketingu je potieba rozliSovat minimaln€ dva pojmy, které pod néj
spadaji, a to obsahova strategie — ta predstavuje urcity dokument, ktery fika, jak spravné
oslovit nasi cilovou skupinu, jaka témata je nejvice zajimaji apod. a pojem copywriting —
tedy psani reklamnich ¢i prodejnich textd. Do obsahového marketingu nespada pouze psani
textll v podobé blogii, firemnich Casopist, ale i videa, emaily, pfispévky na socidlnich sitich,

podcasty apod. (Reznigek, 2018)

Mezi vyhody obsahového marketingu, tedy hlavni diivody, pro¢ by do néj firma méla inves-

tovat sviij ¢as a penize patii naptiklad:

e vytvafeni trvalé¢ konkurencni vyhody (investovanim stejnych finan¢nich prostiedka,
ptipadné ¢asu a Usili jsme schopni dosahovat stéle lepsich vysledki. Cimz se 1isi od
vykonnostnich reklam typu PPC, kde platime za kazdy proklik — jestlize chceme, aby
nas e-shop navstivilo vice potencidlnich zdkaznikl, musime piimo imérné tomu na-
vysit 1 finan¢ni prosttedky vlozené do této reklamy. Pokud bychom ptestali vynakla-
dat tyto penize, lidé by se o nds nedozvédéli a prestali by navstévovat naSe webové
stranky. Kvalitni obsahovy marketing dokdze ptivadét zdkazniky i n€kolik let po jeho

vytvofeni),

e zdroj stale novych zékaznikd,

e posilovani znacky a autority v oboru,

e zvySuje viditelnost ve vyhledavacich,

e ziskani zminek na socialnich sitich,

e snizuje cenu za ziskaného zdkaznika,

e vyhne se klesajici efektivité tradi¢nich forem reklamy. (Rezniek, 2018)
Naopak mezi nevyhody obsahového marketingu patfi:

e Casova naroCnost,

e je potieba Sikovnych kreativnich autorti, tvlirct,
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e je naro¢néj§i na vyhodnoceni vysledkt ti¢innosti. (Rezni¢ek, 2018)

Pokud chceme fidit sviij obsahovy marketing efektivné, je potfeba dodrzovat 5 procest ob-

sahového marketingu:

1. Planovani — pfi pldnovani strategie obsahového marketingu je dobré myslet na to,
ze vysledky se dostavuji az s odstupem Casu. Také je dilezité definovat si tzv. per-
sonu tj. konkrétniho ptedstavitele segmentu, na ktery cilime. Cilovych segmentti mi-
zeme mit i vice. Nakupni cyklus v souvislosti s obsahovym marketingem je typicky
nasledujici:

Potencidlni zakaznik se rozhodl

danou véc koupit. Proto, aby ji

koupil na nasem e-shopu mize

poslouzit napfiklad obsahowvy e-mail

marketing, nabidnuté slevové akce
apod.

K. potencialnimu zakaznikovi se
pomalu dostavaji informace o
rlznych moznostech vybéru, o
kvalité, ktera na trhu existuje.

A to prostfednictvim naseho obsahu )
— &lanka, videi, pFipadovych studi,.. Nakup

Povédom!

Ponakupni chovani
Zakaznik u nas nakoupil. V této fazi
miiZze mit obsahovy marketing
podobu instruktazniho videa jak s
wyhledéava informace o daném danou vécl zachazet apod.
problému - jaké wwhody ma

nakup modeméjsiho zafizeni

nebo kvalitngjiho produkiu

apod.

Zvazovani

Potencialni zakaznik jiZ aktivnéji

V tuto chwili je dllezité, si
informace o tom, Ze si dany
&lovék na nadem e-shopuwblogu
hleda informace, uloZit do
databéze a v daldim kroku s nimi
pracovat.

Obrazek 1 Nakupni cyklus v souvislosti s obsahovym marketingem, zdroj: vlastni zpracovani dle (Rezni-

cek, 2018)

2. Vytvareni — tedy psani ¢lanki (formou blogovych ptispévki, clankli na webovych

strankach apod.), vytvaieni grafik, nataceni videi, pfispévky na socidlnich sitich,
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emaily zékazniktim, newslettery, publikace e-bookd, infografiky (slouzici k vysvét-

leni procesi, pfedstaveni funkci).

3. Koodrinace — ve smyslu sladéni ¢innosti jednotlivych ¢lent tymu, ktefi maji na sta-
rosti obsahovy marketing (napt. obsahovy stratég, analytik, fotograf, korektor, gra-
fik, video editor, copywriter). Jednotlivé role se mohou prolinat, kdy jeden clovék

zastava vice ¢innosti.

4. Propagace — propagace je dulezitou soucasti obsahového marketingu, kterd pomuze,
aby se obsah dostal k cilové skupiné. Propagace mlize mit i pasivni formu tj. napfti-

klad, kdyz dame néavstévniklim moznost obsah sdilet.

5. Méreni — méfeni vysledk obsahového marketingu je dilezité pro sledovani plnéni

pocatecniho planu a pro piipadné nutné upravy obsahové strategie. (Rezni¢ek, 2018)
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2 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Daniel Rowles (2018) ve své knize Digitalni Branding popisuje vyznam online médii v sou-
vislosti s budovanim znacky firmy. Znacka neni vnimana jen na zékladé loga, vizualni po-
doby, sponzorstvi nebo ve spojitosti se znamymi osobnostmi. Tyto faktory mohu znacku
ovlivnit, ale mnohem vyznamnéjsi jsou pocity, zazitky a myslenky, jednoduse vSechny zku-
Senosti, které ma uzivatel se znaCkou. Misto, kde se uzivatel dostal do kontaktu s firmou

nazyvame kontaktnimi body, mezi n¢ patii naptiklad i online recenze, které si uzivatel pte-

Cte.

Existuje fada cest a zplsobu, jak uzivatele oslovit a s nimi se poji marketingové néstroje
pouzivané v oblasti online prostfedi. Tyto nastroje jsou blize popsany v nasledujicich pod-

kapitolach.

2.1 SEO

SEO je anglickou zkratkou pro Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhle-
davace, jedna se o metodu, kterd spociva v Upravé webové stranky tak, aby ji vyhledavace

vyhodnotily jako co mozné nejrelevantnéjsi k vyrazu, ktery pravé hledame.

Vyhledavace funguji na tfech oblastech, prvni je vyhleddvani tzv. crawling — coz je proces,
ktery vyhledavace pouzivaji k prochazeni nového obsahu na webu, druhou oblasti je inde-
xovani — vyhledavace uchovavaji kopie vSech webovych stranek, které projdou (informace
o textu, obrazcich apod.), tieti oblasti je honoceni tzv. ranking — o tuto oblast se SEO zajima
nejvice — vyhleddvace na zaklad¢ klicového slova pomoci svého algoritmu ptifadi kazdé
webové strance urcity ,,rank™ a podle toho je sefadi a nabidne uzivateli. (Shoptet, 2019)
Existuje ptes 200 faktort, které SEO algoritmy pii rankingu zvazuji, tato kapitola se proto

nesnazi byt vy¢tem vsech faktord, ale pouze ptiblizuje nékteré z nich.

Dnesni vyhledavace maji velmi sofistikovanou podobu, a tak dobam, kdy se psalo jedno
klicové slovo za druhym jiz ddvno odzvonilo. Pfedevsim je potieba myslet na to, ze text na
webovych strankach je primarné uréen potencidlnim zakazniktim, ne vyhledavacim, a jako

takovy by mél byt srozumitelny a davat smysl. (Ihnat, 2017)

V minulosti se uchylovalo k neSvartim typu hromadné odkazy v pati¢ce webu ¢i rizné part-
nerské sekce na webu, diky zméndm logaritm jsou tyto techniky nejenze neucinné, ale mo-
hou byt dokonce penalizovany v podob¢ odsunuti na naprosto nezajimavé pozice vyhleda-

vace (na desatou stranu a dale) a to klidn€ i na rok. (Thnat, 2017)
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Vyhledavace vyhledéavaji cestou personalizace — vysledky vyhledavani ptfizptisobuji co nej-
vice konkrétnimu uzivateli. Vyhledavace zpracovavaji informace i z dalSich sluzeb (typicky
pro Google jsou to naptiklad: Google Apps, Gmail, Google Analytics, Android a dalsi). (Ih-
nat, 2017)

Optimalizaci pro vyhleddvani je tak nutné chapat jako jeden z kanalli internetového marke-

tingu. (Ihnat, 2017)

2.1.1 Klicova slova

V souvislosti se SEO jsou zasadnim pojmem klicova slova, respektive analyza kli¢ovych
slov. Klicové slovo je vyraz, ktery ¢lovék zadava do vyhledavace. Analyza klicovych slov
je pro optimalizaci zcela zasadni - pfedstavuje proces, kdy se snazime zjistit jaké slova a
slovni spojeni a zaroven v jakém mnozstvi je lidé vyhledavaji. Ziskané informace pak vyu-
zivame pii tvorbé struktury stranek nebo pfi optimalizaci obsahu a k dal§im marketingovym
aktivitam. Provozovatelim webovych stranek analyza klicovych slov poméha 1épe pochopit

po ¢em je poptavka — po jakych produktech a sluzbach. (SEO PRAKTICKY, ©2020b)
S analyzou klicovych slov se mizeme setkat naptiklad pfi:

e tvorbé architektury webu — zjistime, pro ktera slova je dobré vytvotit vlastni kate-
gorii, jak pojmenovavat jednotlivé kategorie,

e nastaveni filtri pro jednotlivé kategorie — jak podrobné maji byt jednotlivé pro-
duktové filtry,

e tvorbé obsahové strategie — diky analyze identifikujeme témata, ktera uzivatele za-
jimaji a ziskame tak inspiraci pro okruh témat, kterd by méla byt obsahem dalSich
¢lank,

e optimalizaci stavajiciho obsahu,

e tvorbé novych vstupnich stranek,

e podklad pro spravu PPC kampani — ziskané informace mtizeme pouzit k zjisténi
pramérné ceny za proklik u jednotlivych vyrazl nebo se zaméfit na slova v priméru
méné exponovand, kterd budou levnéjsi a budou pfinédset stejnou nebo vEétsi miru
konverze,

e adalsi. (SEO PRAKTICKY, ©2020b)

Termin Long Tail ptedstavuje vyrazy, které se skladaji ze 4 a vice slov, pro tyto vyrazy je

typickéd malé hledanost, protoze se skladaji z delSich kombinaci slov a kazdy uZivatel miize
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kombinace slov poskladat trochu jinak — snizuje se tak pravdépodobnost, ze jiny uzivatel
pouzije totoznou kombinaci. Vyhodou mnohoslovnych Long Tail vyrazi je podstatné vyssi
konverze. Mnohoslovné spojeni jsou typické pro fazi ,,DO* (v marketingovém modelu SEE
/ THINK / DO / CARE). (SEO PRAKTICKY, ©2020c) Michal Mojzis (2018) je dokonce
presvédceny, ze az 70 % vSech navstév z organického vyhleddvani pochéazi praveé z téchto
longtailovych kli¢ovych slov. Kli¢ova slovni spojeni jsou ale vzdy jen tak silnd, jako obsah,

ve kterém jsou obsaZeny.

~PlayStation”

/

CENA A KONKURENCNOST

nSony PlayStation €lenstvi

/

ong Tail - Velmi specificka klicova slova
wSony PlayStation Plus €lenstvi na 12 mésicu”

<

DENNi HLEDANOST

Obrazek 2 Short Tail vs Long Tail klicova slova, zdroj: (Mojzis, 2018)

Opakem jsou jednoslovné vyrazy, které maji zpravidla obrovskou hledanost (typicky slova
jako auto, kdva, nabytek apod.). Tato slova se ale objevuji na spousté webovych strankéch a
ptirozené tak mezi nimi panuje vysoka konkurence a je velmi tézké se na tato slova umistit
na prednich pfickach ve vyhledavacich. Jednoslovné vyrazy jsou typické pro fazi ,,SEE®.

(SEO PRAKTICKY, ©2020c)

Pokud se rozhodneme nechat vypracovat analyzu kli¢ovych slov, jeji rozsah mtze byt od-
liSny podle agentury nebo odbornika, kterého oslovime, nicméné nasledujici body by me¢la

analyza obsahovat zcela jisté:

e kompletni databazi relevantnich klicovych slov a frazi, které uzivatelé vyhledavaji,

¢ hledanosti jednotlivych klicovych slov,
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e kategorizaci slov,
e analyzu ziskanych dat,

e a praktické doporuceni, jak s daty nalozit v praxi. (SEO PRAKTICKY, ©2020b)

2.1.2 On-page faktory

On-page faktory jsou takové faktory, které pfimo souviseji s danymi webovymi strankami a

vyznamn¢ ovlivituji jejich umisténi pfi vyhledavani. (MikulaSkova a Sedlak, 2015)

Originalni a uZiteény obsah — tvorb& obsahu byla podrobnéji v€novéna kapitola 1.3. Pro
vyhledavace je kvalitni obsah klicovy, také plati, ze ve vétSiné ptipadi je lepsi zddny obsah
nez obsah zkopirovany. Tvorba kvalitniho obsahu dnes diky velmi sofistikovanym vyhleda-
vac¢tim neni jednoduchou disciplinou. Kli¢ova slova zakomponovana do textu musi ptsobit
ptirozené, neméla by se zbyte¢né opakovat a obsah textu by mel byt vzdy primarné ptinosem
pro uZzivatele. Velmi osvédéenym zplisobem zvysSeni ndvstévnosti z neplaceného vyhleda-

vani se staly doprovodné blogy. (Kuchovsky, 2019a)

Interni odkazy — na blogy (a jiné doprovodné obsahy) navazuji interni odkazy vedouci mezi
jednotlivymi podstrdnkami daného webu. Jsou oznaCovany jako jeden z nejsilngjSich na-
strojui on-page optimalizace. Vyhledavace uptfednostiiuji stranky (respektive podstranky) na
které vede velké mnozstvi odkazd, tyto odkazy ale museji mit spravnou formu a byt vhodné
umistény. D4 se fict, Ze ¢im vySe se odkaz na strance nachazi, tim je silngjsi. Dilezity je také
kvalitni text, ktery interni odkazy obklopuje. V ramci jednoho textu by mélo byt vlozeno
pouze par odkazii (nejlépe jeden). Odkazy podpofime vhodnymi texty odkazl tzv. anchor
texty — tyto texty vyhleddvactim napovidaji o ¢em cilova stranka je, vhodné je pouzivat i
synonyma (napiiklad pokud je cilova stranka o bézeckych botach Adidas, anchor texty mo-
hou vypadat nasledovné: tenisky adidas, sportovni boty adidas nebo boty na béhani apod.).

(Kuchovsky, 2019a)

Titulky, popisky — piestoze se na§ web objevi v pfednich ptickach ve vyhledavani jeste
nemame vyhrano. Cilem je, aby uzivatel na vysledek klikl. Jak zatraktivnit titulky a popisky
aby mezi ostatnimi vy¢nivali, radi ve svém ¢lanku Martin Kuchovsky (2019a) takto: chlubit
se prodejnimi vyhodami (v popiscich zminit naptiklad fraze jako ,,Zitra u vds doma* nebo
,2Doprava zdarma®), ohdneét se cisly (titulky a popisky obohatit naptiklad takto ,,Nejlepsi
bézecké boty 2019%), vyzivat k akci (kterymi nenésilné popostrkujeme uZzivatele ke kliknuti

na nas odkaz ,,Kupte®, ,,Vyberte*), zminiovat znacku (znacky ptidavaji na diivéryhodnosti) a
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vyuzivat barev (pomoci nejruznéjsich emotikontl). Délka titulku by neméla piesahovat 70

znaku véetné mezer, délka popisku by méla byt maximalné 156 znakl véetné mezer.

www.seolight.cz ~ titulek

2 SEO optimalizace webl pro vyhledavace a linkbuilding

Jsme na trhu jiZ 8 let a spravujeme 207 projektd. Svéfte fedeni SEO optimalizace www
stranek do rukou SEO specialistl. 4 U nas ziskate individualni pfistup ...

Obrazek 4 Ukazka titulku a popisku, zdroj: viastni zpracovani

Optimalizované obrazky — dalsi zpisob, jak dosdhnout lepSich pozic ve vyhleddvani jsou
optimalizované obrazky. Stejn¢€ jako je tomu u psani text i u optimalizace obrazki je dobré
pocitat s béhem na dlouhou trat’, nicméné pokud to se SEO myslime vazné, vyplati se tpra-
vam vénovat energii. Pfi optimalizaci plati n€kolik pravidel: obrazky by nemély byt ptilis
velké, idealni velikost by neméla piesahovat 100 kb. Nazev obrazku by mél byt kratky, vy-
stizny a nejlépe bez diakritiky, alternativni text tzv. alt tag by mél co nejlépe popisovat pred-

mét obrazku. (Kuchovsky, 2019a)

vvvvvv

vyhledévace, nicméné proces optimalizace webu je komplexni disciplinou, a proto jsou

tvorb¢ URL adresy vénovany nasledujici odstavce.

URL adresu (v piekladu jednotna adresa zdroje) miizeme rozdélit do tii asti. Prvni ¢ast tvoti
protokol - ten se ve vétSing internetovych prohlizecl jiz nezobrazuje. Bézné se setkdme
s protokolem ,,http*, pomoci kterého se pienasi stranky, mizeme se setkat také s protokolem
,Hhttps — posledni pismenko ,,s pfedstavuje ,,security* a znamena, ze prenaSeni je zasifro-
vané protokolem. Druhou ¢ast predstavuje doménové jméno — doména predstavuje misto, na
kterém se nachazi webova stranka (blizsi informace viz podkapitola 1.2 Doména). Posledni
cast zapsana v lomitkach uvadi cestu ke konkrétni strance uvnitt samotné domény. (Help-

Mark, ©2018)

Pti sestavovani ,,SEO friendly url®“ — URL adresy, ktera se bude nejvice libit jak navstévni-

kim, tak vyhledavaciim, bychom se podle McGrath (2019) m¢li drzet par zékladnich zasad:
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2.1.3

Ptizptisobeni struktury URL nazvu stranky — tato praxe nejenze pomaha indexaci
webu, ale zvySuje také divéru ze strany publika. Uzivatel totiz ocekava, ze adresa
URL dané stranky bude odpovidat nazvu stranky, respektive jejimu obsahu.
Odstranéni nadbytecnych slov — pokud letmym pohledem na adresu URL okamzité¢
nepochopime podstatu obsahu, nejspis obsahuje nadbytecna slova a stava se neopti-
malni pro vyhledévace i uzivatele. Vse, co nenese hodnotné informace, bychom méli
odstranit. Typické jsou ptedlozky, spojky.

Vyvarovani se podslozkdm — URL adresy by mély byt co mozna nejjednodussi a
nejkratsi. Casto obsahuji fadu podsloZek a sloZité struktury pak mohou byt pro vy-
hledavace naro¢né na prochazeni.

Pouzivani malych pismen a béznych znaki — kombinace velkych a malych pismen
mize byt pro vyhleddvace neptehledné, zaroven se nedoporucuje pouzivat specialni
znaky napt. %, &, #, @.

Omezeni pfesmerovani — ¢im méné presmérovavani tim 1épe vyhledavace. Piesmé-
rovavani na jiné stranky zpomaluje zkuSenost uZivatele s danym webem a negativné
tak ovliviiuje jeho pouzitelnost. Tyto informace jsou sdileny s vyhledavaci a zahrnuty
do algoritmu, pomoci kterého webové stranky vyhodnocuji a mohou tak byt hodno-
ceny negativné. Pokud je presmérovani nezbytné, doporucuje se piesmérovani 301,
jedna se o trvalé presmérovani, pii kterém je obecné presmérovano 90 - 99 % obsahu
na pfesmérovavanou webovou stranku.

Pouzivani pomlcek — pro zlepSeni Citelnosti se doporucuje k oddéleni slov pouziti
pomlcek. Nicméné Google pii indexovani URL adres pomlcky (n¢kdy také pouzi-
vand podtrzitka) nezpracovava, ale pomaha jim povazovat klicova slova za samo-
statna.

Zakomponovani klicovych slov — pouziti klicovych slov v URL adrese jsou jiste pfi-
maji vétsi vahu), nicméné nesmi byt jejich pouziti na tkor délky URL adresy a ani

opakovani klicovych slov neni Zadouci. (Vanzura a Zahalka, ©2018)

Off-page faktory

Off-page faktory souviseji s naSim e-shopem, ale nenachézi se pfimo na ném (jsou vn¢ jeho

stranky). (Mikulaskova a Sedlak, 2015)
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Pesto je mozné je ovliviiovat. Podle Kuchovského (2019b) panuje v SEO komunité jedno-
myslny nazor, ze nejuc¢innéjsim off-page faktory jsou pocet a kvalita domén, ze kterych na
nas e-shop/web vedou odkazy. Link building je metoda, ktera slouzi k ziskavani odkazl pro
vlastni web, mohou mit podobu zpétnych odkazl u partnert, dodavatela ¢i jinak spolupra-
cujicich firem, dale u oborovych organizaci, sdruzeni nebo statni spravy. (Kuchovsky,

2019b)

2.1.4 Black Hat SEO

Black Hat SEO jsou techniky, které jsou v rozporu s pokyny pro vyhledavace a za jejichz
pouzivani je webova stranka penalizovana. U jednotlivych vyhledavact se mohou zakazané
techniky mirné lisit — tedy to co vadi jednomu prohlizeci, nemusi vadit druhému. Mezi za-

kazané techniky patii naptiklad:

e Cloacking — predstavuje techniku, kdy za uc¢elem ziskéani lepsi pozice ve vyhleda-
vani, je vyhledavaci predkladan jiny obsah, nez vidi navstévnik. Piikladem jsou
schované kaskadovité styly nebo kompletni zdména obsahu.

e Neviditelné texty — patfi sem texty, které jsou psany piili§ malym pismem, texty
splyvajici s pozadim nebo texty skryté pod obrazky.

e Link farmy — situace, kdy je web podpofen odkazy z vice stranek najednou. (Miku-

laskova a Sedlak, 2015)

V momenté, kdy vyhleddvace pomoci algoritmi zjisti, Ze jsou na webové strance pouzivany
zakdzané techniky, které maji za ukol zvysit pozici ve vysledcich vyhledavéani, budou tako-
véto stranky penalizovany. Penalizace spoc¢iva v posunuti webovych stranek o nékolik desi-

tek pozic, a to ¢asto na velmi dlouhou dobu. (Mikulaskova a Sedlak, 2015)

Google vyvinul naptiklad automatické penaliza¢ni algoritmy — Panda, Tuc¢iidk, Kolibiik —
s jasnym cilem, a to potrestat weby, které pouzivaji zakazané techniky pro ziskani vysokého
PageRank. Algoritmus Panda postihuje pfedevsim nekvalitni obsah. Kontroluje, zda obsah
stranky neni zkopirovany z jiné stranky, zda nedochdzi k imyslnému duplikovéni vlastniho
obsahu, zda je web slozeny ze stranek, které¢ maji dostatek obsahu, a dokonce se snazi vy-
hodnocovat, zda je ¢lanek pro uzivatele prinosny. Tucrndk na rozdil od Pandy cili na tzv.
nepiirozené zpétné odkazy, jedna se zejména o weby registrované v katalozich. Tu¢iak pak
postihuje weby, na které katalogy odkazuji. Panda a Tucndk jsou algoritmy, které piimo
penalizuji posunutim stranek o nékolik pozic dal, Kolibiik spiSe méni zplsob, jakym se z

vyhledavané fraze uréuji kli¢ova slova. (Capka, ©2020)
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2.2 SEM

Search Engine Marketing v piekladu ,,marketing ve vyhledédvacich® cili na zviditelnéni we-
bové stranky a tim zvySeni poctu ndvstévnikl. Na rozdil od SEO, které miize a nemusi byt
placené, je SEM placenou formou marketingu. Do SEM patii PPC kampané (napi. Sklik,
Google Ads a dalsi), bannery, placené zbozové vyhledavace ¢i reklamy na facebooku nebo

instagramu. (MikulaSkova a Sedlak, 2015)

2.3 PPC

PPC je zkratkou anglického spojeni Pay Per Click v piekladu ,,platba za proklik* a spoc¢iva
v tom, Ze neplatime za zobrazeni reklamy uzivatelem, ale pouze za proklik. Proklik zna-
mena, ze uzivatel na reklamu klikne. Timto kliknutim se dostane na tzv. cilovou stranku

naseho webu. (Domes, 2012)

Od platby za proklik je dulezité odliSovat dal§i formy plateb za reklamu. Dalsi formou je
PPV — Pay Per View, tedy cena za zhlédnuti reklamy uzivatelem nebo CPI — Cost Per Im-
pression, tedy platba za impresi (typicky napt. banner). Dale se mizeme setkat naptiklad

s platbou za akci PPA — Pay Per Action. (Domes, 2012)

Stefan IThnat (2017) ve své publikaci popisuje deset zakladnich chyb pii nastaveni PPC re-

klamy a zaroven rady, jak t¢émto chybam ptedchézet:

1. Pfed samotnym nastavenim PPC reklamni kampané by mélo nejdiive dojit k di-
kladné analyze klicovych slov. Pomoci ni zjistime, ktera slova lidé vyhledavaji a jak
se snazi dostat na konkurenc¢ni stranky.

2. Klicova slova je vhodné rozdélit do jednotlivych tématickych sestav, nejlépe tak, aby
respektovala strukturu webovych stranek (to, jak jsou rozdéleny na kategorie, sluzby
apod.)

3. Castou chybou je odkazovani pouze na domovskou stranku. Mnohem u¢inngjsi je
dostat uzivatele na stranku, kterd co nejvice odpovida vyhledavanému dotazu.

4. Pfi prvotnim nastaveni kampané nedoporucuje Setfit na cené za proklik (jedna se o
maximalni cenu, kterou jsme ochotni zaplatit za proklik reklamy na dané klicové
slovo). Pokud bychom stanovili ptili$ nizkou cenu za proklik, mohla by se pro systém
stat nezajimava a prestal by ji zobrazovat nebo jen minimalné.

5. Velmi diilezité je spravné vyhodnocovani kampané a odpovidajici zmény na zdkladé

ziskanych dat.
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6. V PPC kampanich je potteba pouzivat nejen klicova slova, ale také vylucujici klicova
slova. Pejdeme tim tak zobrazovani reklamy lidem, pro které neni relevantni (napft.:
klicové slovo ,,zamek lednice* a vylucujici slovo ,,lednice®, vyhneme se tak zobra-
zovanim reklamy lidem, kteti hledaji novou lednicku).

7. Nastroje Google Ads i nastroj Sklik nabizeji fadu uzite¢nych nastaveni kampani,
kterd je vhodné pouzivat. Kampan¢ je mozné naptiklad omezit na lokality, je mozné
je Casové planovat, rozsifovat o telefonni ¢islo, popisky, recenze a dalsi.

8. 'V priibéhu kampan¢ bychom méli nastaveni priitbézn¢ kontrolovat a ujistovat se, ze
jsou prokliky na relevantni slova, upravovat cenu za proklik apod.

9. Vybrana klicova slova by si mezi sebou neméla navzajem konkurovat, vytvaret by-
chom m¢li rad€ji slova ptibuzna (pokud bychom totiz naptiklad propagovali klicové
slovo ,,autoskola® a ,,autoskola Praha®, slova ,,autoskola® by si v ramci jedné re-
klamni kampan¢ konkurovala mezi sebou.).

10. Pfestoze jsou si systémy Sklik a Goodle Ads v mnoha ohledech velmi podobné, je
potieba respektovat rozdilnou konkurenci v obou vyhledavacich (na Sklik mohou
inzerovat jiné firmy nez na Google Ads) a soucasn¢ myslet na spravné stanoveni
rozpoctil reklam (protoze cena za zobrazeni se miize na konkrétnim vyhledavaci li-
Sit).

S PPC reklamou se mizeme setkat v riznych podobach, typicky jako s reklamou na prvnich
pozicich ve vysledcich vyhledavani. V tomto ptipad¢é hovotime o reklamé ve vyhledavani.
Dale se s proklikovou reklamou mlzeme setkat v obsahové siti, naptiklad v reklamé na
Youtube nebo webech typu diskuze, blogy. Pti pouziti produktové kampané se zobrazuji
konkrétni produkty i s obrazkem ptimo ve vysledcich vyhleddvani. Velmi oblibenym je
remarketing, kdy pomoci reklamy oslovujeme navstévniky naseho webu. PPC reklama ne-
existuje pouze na Googlu a Seznamu, ale také na socidlnich sitich jako je Facebook, In-

stagram, LinkedIn a dalsi. (Kobzové, 2017)

PPC reklama ma fadu klicovych vyhod — velmi dobfe se s ni d4 cilit na relevantni publikum,
a to diky velkému mnozstvi zpisobil cileni, je velmi dobfe regulovatelnd — vzdy si sami
zvolime, jakou ¢astku se rozhodneme do reklamy vlozit. Diky moznosti prubézného sledo-
vani kampané miizeme piesné urcit, jaka je rentabilita a zda dosahujeme kyzenych akei tj.
napiiklad uskuteciiované nakupy. V ptipadé potieby je mozné reklamni sdéleni upravit a
ihned tak reagovat na aktudlni situaci. Hlavni pfednosti jsou vétSinou okamzité vysledky,

reklamni kampan probihd ihned po spusténi a vysledky se tak dostavuji velmi brzy, coz je
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vyznamny rozdil oproti SEO, kde se vysledky dostavuji v fadech tydnti a mésici. (Kobzova,

2017)
Trendy v oblasti PPC

Google a dalsi spolecnosti investuji vysoké finan¢ni prostiedky do vyvoje automatizace.
Zatim neni 100 procentné dokonala, ale jiz nyni ma Google diky nartistu mnozstvi domécich
spotiebict zavislych na internetu obrovskd mnozstvi dat, se kterymi mtze pracovat. Data
vyuziva k vytvareni automatizacnich systémd, aby pochopil vzorce chovani uzivatelll. Diky
tomu bude moci inzerujicim nabidnout vysoce cilené publikum. Pfikladem automatizova-
ného nastroje je tzv. maximalni hodnota konverze, diky které se ndkupy online reklamy,
prostfednictvim aukci tzv. Real Time Bidding staly jest¢ vykonné¢jsi a Gcinnéjsi. (Davis,

2020)

Uméla inteligence (Al) je dal$Sim velmi zajimavym trendem objevujicim se ve vSech oblas-
tech digitalniho marketingu. IA ma schopnost postarat se o opakujici se kazdodenni ukoly a
uvolni tak ¢as, ktery je mozné vénovat strategii firmy, testovani nebo svym klienttim. V sou-
vislosti s PPC dokaze IA naptiklad ptredpovidat miru prokliku budoucich reklam a za pouziti
historickych udaji predikovat pravdépodobnost konverze. V soucasné dob¢ se IA zamétuje
na napodobovani procesu lidského mysleni, které by jeste vice pomohlo ke zvySeni ucinnosti

PPC kampani a lep§im obchodnim vysledkim. (Davis, 2020)

V poslednich letech se do popiedi stale vice dostava diilezitost videa, podle prizkumi spo-
lecnosti Forbes travi primérny uzivatel o 88 % vice Casu na strankach s videem nez na stran-
kach bez nich. Video je tak idedlnim prostfedkem, jak se dostat blize k zakaznikiim. Histo-
ricky byly naklady na tvorbu videa zna¢né€ vysoké, dnes uz to tolik neplani, i pfesto je pro
fadu podnikatelt obtizné video zaradit mezi své marketingové nastroje. Jestlize bude i nadale
rust oblibenost videi, budou se muset firmy tomuto trendu co nejvice snazit pfizplsobit.

(Davis, 2020)

Neni tajemstvim, Ze aby se firma drzela ptfed konkurenci, bude muset hledat stale kreativ-
n¢jsi zplisoby komunikace a mit silné dovednosti v oblasti analyz dat. (Davis, 2020)

2.4 Cenové srovnavace zbozi

Cenové srovnavace zbozi (nebo také vyhledavace zbozi) jsou webové sluzby, které umoz-
nuji uzivatelim rychlé dohledani produktu u vice prodejcii, zaroven nabizi uzivatelské re-

cenze a diky filtrim si mohou uzivatelé nechat rozradit vysledky vyhledavani podle riznych
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kategorii. (MikulaSkova a Sedlak, 2015) A mohou si tak nechat porovnat nabidky riznych
e-shopti z hlediska ceny, dostupnosti, bonusii k ndkupu, ale také naptiklad z hlediska spoko-

jenosti nakupujicich. (MarketingPPC, ©2019)

Cenové srovnavace se pro internetové obchody staly béhem poslednich let vyznamnym pro-
dejnim kanalem. Vhodné jsou piedevsim pro e-shopy nabizejici zbozi, které ma konkurenci
(minimalné 2 az 3 e-shopy). Mezi dlouhodobé nejpopularnéjsi cenové srovnavace patii Heu-
reka.cz, ddle Zbozi.cz, Srovnanicen.cz, Hledejceny.cz a do popiedi se dostava i Google a
jeho Google nakupy. (MarketingPPC, ©2019) V tnoru roku 2019 ziskala podle statistik Net
monitoringu Heureka.cz pfes 4 miliony realnych uZzivatell, ktefi dohromady shlédli téméf
75 milidnd stranek. U srovnavace Zbozi.cz to bylo necelych 2,2 milionu uzivateld, ktefi si

zobrazili vice nez 26 miliont stranek. (Erbenova, 2019)

Vyhodou cenovych srovnavacii z pohledu podnikatelii je asto cena, oproti konkuren¢nim
sluzbam typu AdWords nebo Sklik je cena za konverzi ve vétsiné ptipadi nizsi. Coz je dano
tim, ze lid¢, ktefi pfichazeji na cenové srovnavace, jsou v pomysiné druhé poloviné nakupu
a pravdépodobnost, ze zdkaznik nakup nedokonci je mensi nez u PPC kampani. Mira kon-

verze se u vyhledavact zbozi bézné€ pohybuje mezi 2 az 3 %. (MarketingPPC, ©2019)

Na zacatku letosni roku pfislo Zbozi.cz s inovaci — novinkou je porovnavani dilezitych pa-
rametrd produkti. Polozka parametru je prezentovana v podobé ,,teploméru®, Cervena barva
nam fika, ze dany produkt v tomto ohledu dosahuje horSich hodnot nez konkurence, oran-
7ovéa barva reprezentuje béznou hodnotu a zelend velmi dobrou v porovnani s konkurenci.
,» Teploméry* momentaln¢ nenalezneme u vSech produktt, ale naptiklad u pracek se s nim

jiz u nékterych parametrit mtizeme setkat. (Kilian, 2020)

Hluénost 47 dB ~

Hluénost 47 dB je pro volné stojici myéky nadobl bé&Zna
hodnota, nejlepsl hodnoty se pohybuji pod 43 dB.

47dB 43dB

Obrazek 5 Porovnavac dulezZitych parametri pro-

duktii, zdroj: www.zbozi.cz
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Ceska republika a vlastné cela stiedni Evropa je z pohledu zboZovych srovnavaéi unikatem.
Ve svété vétSina lidi mnohem castéji nakupuje prostfednictvim tzv. market place jako je
Amazon nebo Alibaba. V zemich, kde jsou populdrni market place se zbozovym vyhledéva-
¢tm tolik nedafi. (Erbenova, 2019) Podle slov zakladatelky Reshoper, coz je nejvétsi e-com-
merce veletrh v Ceské republice, se méni ndkupni chovani uZivatelt e-shopti a nékteré eské
e-shopy jiz pracuji na svych trzistich a je otazkou, zda se dominantni hraci na trhu prerodi v
tzv. market palce nebo zlstanou standardnimi e-shopy, pfipadné za¢nou prodéavat na jinych

marketplaces. (Knirschova, 2020)

2.5 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dnesni doby, méji stale vice uzivateld, a to nejen mezi béznymi
uzivateli, ale také firmami a podnikateli. Je to pochopitelné, bylo by totiz zbytecnou chybou,
kdyby se firmy piipravovaly o moznost byt na misté, kde jejich potencialni zakaznici travi

vyznamnou c¢ast svého ¢asu.

Sila socialnich siti tvi mimo jiné v rychlosti §ifeni informaci. Word-of-Mouth (WOM) ve
spojitosti se socidlnimi sit€émi dostava novy, mnohem silnéjsi efekt. Informace a zkusenosti
¢lovek jiz nesiti pouze mezi lidmi, které zna, ale cestuji po celém svété, kde se odesilatel a
pfimy piijemce informace nemuseji znat. UzZivatelé dnes mohou velice snadno §itit doporu-

¢eni a rizné navrhy formou textu, fotografii, ale 1 videi. (Heggde a Shainesh, 2018)

Nejnovéjsi statistické udaje vypracované internetovymi strankami Datareportal ve spolu-
praci s We Are Social Inc. a Hootsuite Inc. jen potvrzuji, Ze digitalni, mobilni a socialni

média jsou nepostradatelnou kazdodenni soucésti lidi po celém svété. (Kemp, 2020)

Na svété je pfiblizn¢ 4,54 bilionti uzivatell internetu a z toho za minuly rok 2019 ptibylo
298 miliont novych uzivateld. Mobilni telefony celosvétove pouziva 5,19 bilioni lidi. Pra-
mérny uzivatel internetu (ve véku 16 az 64 let) stravi online v priméru 6 hodin a 43 minut
kazdy den. Pokud bychom uvazovali, ze pramérny ¢lovek spi 8 hodin denné, mizeme fict,
ze v pruméru stravime 40 % svého (bdélého) zivota uzivanim internetu. V priméru denné
nejdéle stravi na internetu Filipiniané, a to 9 hodin 45 minut, naopak nejméné Japonci, ti

pouzivaji internet v priméru 4 hodiny 22 minut denné. (Kemp, 2020)

K pfipojeni na internet stale vice lidi pouziva mobilni telefony — v roce 2019 piedstavovalo
pfipojeni pfes mobilni telefon 50,1 % Casu straveného online. Naptiklad v roce 2014 to bylo

33 %. Studie také tikaji, ze pouzivime mobilni aplikace téméf ve vSech oblastech naSich
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zivotl, pro komunikaci s ptateli, rodinou, pro spravu nasich financi, pfi cviceni nebo dnes
stale Castéji pti hledani budoucich partnerti. Tinder (mobilni aplikace, ktera umoznuje lidem
navazovat kontakty) v roce 2019 dosahoval vyssich vynost nez jakakoliv jina neherni apli-
kace na svété. Zhruba polovinu celkového €asu straveného na mobilnich telefonech lidé travi

pouzivanim socialnich a komunikaénich aplikaci. (Kemp, 2020)

Socialni sité dnes pouziva 3,8 bilionu lidi, za rok 2019 ptibylo 321 miliont novych uZivatell.
Denné na socialnich sitich stravi lidé 2 hodiny 24 minut. I nadale je celosvétové nejpouzi-
vanéjsi socialni siti Facebook, dale Youtube, Whatsapp, FB messenger, Wechat a Instagram.

(Kemp, 2020)

Podle statistik Ceského statistického ufadu pro rok 2019 pouziva v Ceské republice socialni
sit€ 4,7 miliont osob tj. 54 % lidi starSich 16 let. Pro srovnéni v roce 2009 pouzivalo socialni
sit¢ pouhych 5 % osob. Ve vekové kategorii 16 az 24 let dnes aktivné vyuziva socialni sité
96 % osob. Socialni sité se stavaji stale obliben¢jsi i mezi firmami, v roce 2018 mélo vytvo-
feny profil na socidlnich sitich typu Facebook 45 % firem s 10 a vice zaméstnanci. (CSU,

2019)

Na vétsSiné webovych stranek se jiz mizeme setkat se symboly jednoznaéné odkazujici na
socialni sité. Diivody pro¢ byt aktivni na socidlnich sitich mohou byt pro jednotlivé firmy
odli$né. Pro n&které jsou mistem, kde zakazniky informuji o aktualnim déni ve firmg, jiné
prostiednictvim socialnich siti ziskavaji relevantni zpétnou vazbu, ndméty na zlepSeni nebo
zde naptiklad poskytuji poradenstvi a zékaznickou podporu k zakoupenym produktim. Vy-
uziti socialnich siti je Siroké a kazda firma by si méla jasné stanovit své diivody, protoze byt
na socialnich sitich aktivni a poskytovat kvalitni obsah miiZe byt ¢asové a n¢kdy i finan¢né
naroc¢né. Socidlni sité jsou dynamickym a rychlym nastrojem, firma by si méla uvédomit, ze
jak rychle lze diky nim rozsifit povédomi o znacce, tak stejné tak rychle mize neuvazlivé

zachazeni firm¢ uskodit, naptiklad v podobé rozsiteni informace o jeji Spatné reputaci.

Facebook je nejvetsi socidlni siti na svéteé. Facebook ma po celém svéte 2,5 miliardy uZiva-
teltl a kazdy den je aktivnich 1,66 miliardy lidi. V Ceské republice je kazdy mésic aktivnich
pfes 5,5 miliond lidi coZ piedstavuje zhruba 70 % viech Cechii s piistupem na internet.

(Holzman, 2020)

Dtlezitym milnikem pro Facebook bylo v roce 2006 zavedeni hlavni stranky (ozna¢ované
také jako newsfeed nebo feed). Hlavni stranka v pribéhu let prosla znaénym vyvojem az do

dnesni podoby. O tom, co ndm Facebook na hlavni strance zobrazi dnes rozhoduje dle Ctyfi
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hlavnich kritériii - Inventory (dostupné piispévky), Signals (signély), Predictions (ptfedvi-
dani) a Relevancy Score (skore relevantnosti). Jiz v roce 2016 Facebook informoval, Ze na
primérného uzivatele denné ¢ekd 2 000 az 15 000 piispévkil podle toho, kolik ma pratel a
kolik sleduje firemnich profilti. Facebook proto pozorné¢ sleduje chovani kazdého uZzivatele
a snazi se na zéklad¢ ziskanych informaci pfedpovédét, co je pro dané¢ho ¢loveka nejzajima-
véjsi a zaroven nejrelevantnéjsi obsah, to stejné plati i pro placené reklamni kampané. Face-
book sleduje veskerou aktivitu na facebookovych uctech jednotlivych uzivatell, kromé vy-
plnénych zakladnich 0dajt, které o sobé uZzivatel zadava jiz pii zakladani facebookového
uctu zaznamenava i kazdé kliknuti, nové sledované stranky, nové ptatele, komentare, sdileni
apod. A nejen to, prostiednictvim tzv. cookies, které zaznamendvaji nase navstévy na riz-
nych webovych strankach, vytvari spolu s informacemi o aktivitach na facebooku dalsi bo-

haty podklad informaci naptiklad pro remarketing. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
Instagram

Instagram je socialni sit postavend na sdileni fotografii. Instagram patii spolecnosti Face-
book a jesté do roku 2016 zobrazoval fotografie pouze ve formatu 1:1, dnes je mozné sdilet
i fotografie jinych rozméri. Podobné jako ostatni socidlni sité i Instagram peclivé shromaz-
d’uje informace o svych uzivatelich. JestliZe si ¢lov€k rad prohlizi svatebni fotografie, budou
mu ukazany svatebni fotografie apod. DalSim rozhodujicim faktorem je stafi ptispévku. In-
stagram obecné¢ nabizi svym uzivateliim nejCerstvejsi prispevky, rozhodujicim faktorem je
ale i frekvence navstév. Pokud uzivatel navstévuje sviyj profil né€kolikrat denn€¢ budou mu
Instagramem nabidnuty nejnovéjsi piispévky, jestlize Instagram navstivi jen jednou za cas,
bude naopak snaha nabidnout mu co nejrelevantnéjsi ptispevky, u kterych se predpoklada,
ze budou uZivatele zajimat nejvice. Rozhodujici je také koho ptispévky uzivatel nejvice ko-
mentuje, oznacuje srdickem nebo z jakych profili si uklada fotografie. (Losekoot a Vyhnan-

kova, 2019)

Velmi oblibené jsou na Instagramu tzv. hashtagy, coz jsou slova, kterd umoziuji uzivatelim
tiidit obsah a pro firmy pfedstavuji i€inny analyticky a optimaliza¢ni nastroj. Podle statistik
ptispévky oznacené alesponl jednim hashtagem ziskavaji az o 13 % vice reakci nez ptispévky
bez hashtagu. Firemni instagramové ucty se vytvareni prevedenim osobniho u¢tu na firemni.
Firemni ucty maji piistup k rozSifenym funkcim jako je tlacitko urcené pro komunikaci uzi-
vatele s firmou, a predevSim uzitecné prehledy, kde je mozné sledovat vykon jednotlivych

ptispévki. (Semeradova a Weinlich, 2019)
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Jak jiz bylo zminéno, Instagram patii spole¢nosti Facebook, proto jsou reklamy zadavany
ptes stejné rozhrani jako reklamy na Facebooku, a to pies Spravce reklam. (Semeradova a

Weinlich, 2019)

2.6 E-mailing

E-mail marketing je forma pfimého marketingu, kterd spociva v cileném rozesilani komerc¢-
nich i nekomer¢nich zprav na predem vybrany seznam emailovych adres. Povées e-mailového
marketingu velkou mérou utrpéla kviili spamu (nevyzadanymi e-maily). Cilem e-mail mar-
ketingu je vylepsit vztah se zdkaznikem, pfivést zpét staré zakazniky, ale také zajistit, aby
se k nam lid¢é vraceli. (Kir§ a Harper, 2010) Diivodem, pro¢ je e-mail marketing mezi mar-
ketéry stale oblibeny je nejen fakt, Ze emaily adresati i nadale ¢tou, ale je atraktivni pro fadu

svych vlastnosti:

e Cenu — v porovndni s jinymi formami marketingu neni rozesildni e-mailt tolik fi-
nan¢ng naro¢ny.

e Efekt — sila v e-mail marketingu spociva v tom, ze vétSinou cilime na zékazniky,
kteti s ndmi maji néjakou zkuSenost. Zaroven nejsme v e-mailovych zpravach tolik
omezeni rozsahem, tak jako je tomu naptiklad u bannert.

e Variabilita — kazdy email mtze byt upln¢ jiny plné ptizpisobeny aktudlni situaci —
co chceme v danou chvili prodavat nebo na co chceme aktualné poskytovat slevy.

e Dostupnost — diky nastrojii pro hromadné rozesilani e-mailovych zprav je tato forma

marketingu dostupna a ¢asové méné narocna. (Mikuldskova a Sedldk, 2015)

Trendem poslednich let v oblasti e-mail marketingu je stile vét§i dliraz na personalizaci,
ktera umoziuje pfinaset spravny obsah t€ém spravnym lidem. Personalizace ¢erpa z mnozstvi
dat, kter¢ ptiblizuji chovani zakazniki. Roste tlak na testovani platforem pouzivajici umélou
inteligenci a jeji prosazovani v e-mail marketingu. Stale vice lidi uskutec¢iiuje své nakupy
ptes mobilni telefony, aby firmy mohly tohoto trendu vyuzit na jesté lepSim ptizpiisobeni

stranek pro mobilni zafizeni. (Malik, 2019)

V zéaplav€ informaci je stale t€Z§i upoutat pozornost adresata — dliraz je proto kladen pro
pouzivani stale vice interaktivniho obsahu, at’ uz formou kvizu, interaktivniho formulate,

ktery mtze adresat vyplnit, aniz by musel opoustét e-mail. (Malik, 2019)

Diky stale pfisn€jsim podminkdm nejen ze strany poskytovatelii internetovych sluzeb je

velka ¢ast e-mailll automaticky pfesouvana do slozek s nevyzadanou posStou. Tim se e-
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mailové kampané stavaji ndkladnéjsi a méné efektivni. Proto se klade vétsi diiraz na kvalitni
obsah a vybér relevantnich adresati nejlépe rozdélenych do jednotlivych segmentt. (Malik,

2019)

DalSim vyznamnym trendem oblibenym mezi marketéry jsou vérnosti programy. Vérnost-
nimi programy oslovuji vérné zdkazniky s nabidkou Sitou na miru pfesné podle jejich poza-

davkim. (Malik, 2019)

Stejné jako 1 jiné formy reklam i oblast rozesilani e-mailti, respektive nevyzadanych obchod-
nich sdéleni je regulovana, a to zdkonem ¢. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informacni
spolecnosti. Za obchodni sdéleni je z pohledu zdkona povazovano naptiklad i tradi¢ni roze-
silani ptani k Vanoclim a podobna hromadnéd komunikace smérem ke klientovi. Na nevyza-
dand obchodni sdé€leni 1ze upozornit poddnim stiznosti k Gfadu pro ochranu osobnich udajt.

(Ihnat, 2017)
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3 ANALYZA PROSTREDI

3.1 Porteruv model 5ti konkuren¢nich sil

Michael E. Porter (1994) ve své knize Konkurenc¢ni strategie popisuje pet zadkladnich kon-
kurenénich sil, které urcuji troven konkurence v odvétvi. Pisobeni téchto sil ovlivituje do-
sazeni kone¢ného zisku v odvétvi a méli by byt brany v potaz pii formulovani konkuren¢ni
strategie podniku. Mezi zminéné konkurencni sily patii konkurenti v odvétvi, potencialni

nove vstupyjici firmy, odbératelé, dodavatelé a substituty.

Potencialni nové vstupujici
firmy

(hrozba noveé vstupujicich
firem)

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé

(vyjedndvaci viiv dodavateld) (soup eref}f_ mezl gj(.-stu,r eimi
irmami

{vyiedndvaci viiv odbérateli)

Substituty

(hrozba substituénich
vyrobki nebo sluZeb)

Obrazek 6 Hybné sily konkurence v odvetvi, zdroj: viastni zpracovani podle (Porter, 1994)

Konkurenti v odvétvi — piedstavuje intenzitu konkurenéniho soupeteni v ramci daného od-
vétvi. Divodem soupeteni je bud’ tlak, ktery konkurenti pocituji nebo vidina k ptilezitosti
k vylepSeni své pozice. Mezi formy soupeteni patii napiiklad cenova konkurence, reklamni
kampang, uvedeni produktu nebo zlep3eni servisu zakaznikiim. Cim vé&tsi je pocet firem
v odvétvi, tim vétsi rivalitu 1ze predpokladat. Intenzitu konkurence ovlivituje i mira diferen-

ciace produktl, riznorodost konkurenttl, vysoké piekazky vystupu a dalsi.

Potencialni nové vstupujici firmy — mira hrozby rizika vstupu novych firem do odvétvi
zavisi predevsim na dvou faktorech, a to na narocnosti vstupu do odvétvi tzv. prekdzkach

vstupu a na reakcich stavajicich ucastniki, které miize nové vstupujici firma oc¢ekavat. Mezi
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prekazky vstupu fadime naptiklad — uspory z rozsahu, kapitdlovou naro¢nost, pfistup k dis-
tribu¢nim kanaltim apod.

Vliv odbérateli (zakaznikii) — odbératelé tlaci ceny doll a usiluji o dosazeni vyssi kvality
¢im vetsi mnozstvi nakupuje, dale naptiklad ¢im snazsi je pro odbératele najit nahradniho
dodavatele, odbérateli nehrozi velké prechodové naklady, odbératel je pln€¢ informovan o

poptavce a skute¢nych trznich cenach apod.

Vliv dodavateli — faktory, které Cini vlivné odbératele jsou obdobné i pro silu postaveni
dodavatelli. Pokud nabidku ovlada jen nékolik malo podnikti a nemusi Celit jinym substituc-
nim produktiim v daném odvétvi ¢i pokud je produkt dilezitym vstupem pro odbératelovo
podnikéni nebo produkt odbératel nemiize skladovat, vSe toto posiluje vyjednavaci silu do-

davatelii a moznost zvySovat ceny nebo snizovat kvalitu statkil a sluzeb.

Riziko konkurence substitutii — substituty piedstavuji produkty, které mohou splnit tutéz
funkci jako produkt dané¢ho odvétvi. Tyto substituty zaroven limituji potencidlni vynosy
v odvétvi, protoze do jisté miry urcuji cenové stropy, za které¢ si mohou firmy v odvétvi

uctovat. (Porter, 1994)

3.2 SWOT analyza

Nézev SWOT analyzy je zkratkou anglickych slov (S) - strenghts - sily, (W) - weaknesess -
slabosti, (O) - opportunities - ptilezitosti, (T) - threats — hrozby, analyza slouzi k zhodnoceni
silnych a slabych stranek spole¢nosti a zaroven identifikovani vhodnych ptilezitosti a hro-
zeb. Nejprve je zkoumano vnéjsi prostiedi, které lezi mimo kontrolu vlastnich pracovniki
firmy a pisobi na firmu nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Poté nasleduje odhaleni ne-
funk¢nich mist v podniku, kterd predstavuji slabé stranky firmy a v neposledni fad¢ identi-
fikace silnych stranek firmy. Silné stranky Ize rozvijet na ptileZitostech, naopak hrozbu rizik

lze zmirnit odstranénim slabych stranek a vyuZzivanim silnych stranek podniku. (Vastikova,

2014)

K vyhodnoceni analyzy SWOT lze vyuzit tzv. parového srovndvani neboli plus-minus ma-
tice, ta umoziluje vytvoreni pofadi identifikovanych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb, toto poradi poté slouzi jako zékladna pro volbu vhodné marketingové strategie.

(Vastikova, 2014)
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4 ANALYZA INTERNETOVEHO OBCHODU

4.1 Webova analytika

V dobé soucasnych digitalnich technologiich vyzaduje spésné podnikéni rychlé a kvalitni
rozhodovéani, pro které jsou predpokladem patiicna data a jejich spravna interpretace. Dilka-
zem jsou dnesni rychle expandujici obchodni spolecnosti, které diky kvalitni analyze ziska-
nych dat flexibilné¢ méni své obchodni ptistupy. Prostfednictvim analyz jsou schopny vylep-
Sovat své firemni procesy a zkvalitiiovat poskytované sluzby. Cim vice kvalitnich informaci
mame, tim se v naSem online podnikani mizeme poustét to odvaznéjsich a chytrejsi rozhod-

nuti. (Brunec, 2017)

Brunec (2017) uvadi nésledujici cyklus pro efektivni vytvoreni a zlepSovani webového pro-

jektu:

2. MEREN(

DAT

Cyklus
vylepSeni webového
projektu

Obrazek 7 Cyklus efektivniho vytvoreni a zlepSovani webového projektu, zdroj: viastni

zpracovani podle (Brunec, 2017)
Prvnim velmi dalezitym, a pfesto casto opomijenym krokem je definovani toho, jaka data
potfebujeme pro své budouci kroky ziskévat. Definovanim ocekavani bychom si méli byt
schopni odpovédét na otazku ,,Co ocekdvam, ze mi mlij web ¢i e-shop piinese?*, nejcaste;-
$imi odpovéd’mi nejspis budou — ziskani novych zakaznik, zvySeni obratti, sledovani a pro-
dlouzeni doby pobytu ndvstévnik webu, vyplnéni formulait apod. Ocekavani typu ,,zvyseni

obratu® jesté¢ neni dostatecné urc€ity cil, jelikoz existuje mnoho zplsobu jak, dosahnout
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vySSich obratl, k definovani konkrétnich cilt je dobré pouzit naptiklad metodu SMART.
Poté co si stanovime cile, kterych chceme dosdhnout, je dilezité si ujasnit, jaké métitelné
udaje pro nas maji opravdovy vyznam a mohou piimo i neptimo ovlivnit dosahovani stano-
venych cilt. Stanovené udaje predstavuji nase klicové ukazatele vykonnosti KIP (z anglické
zkratky ,,Key Performance Indicator®). (Brunec, 2017) Coz je metrika, kterda nam pomaha
porozumét tomu, jak se posunujeme ke stanovenym cilim. Metrika piedstavuje statistickou

veli¢inu vyjadiujici poc€et urcitych udalosti nebo trend na webové strance. (Kaushik, 2011)

Jakmile médme definované klicové ukazatele vykonnosti, miizeme ptejit k mereni. Celosve-
tove nejvyuzivanéjSim nastrojem je Google Analytics. (Brunec, 2017) Nastroj Google Ana-
lytics v soucasné dob¢ vyuziva celosvétove témeét 30 miliond aktivnich webovych stranek,
v Ceské republice jej pouziva vice jak 40 tisic aktivnich webd. (Built With, ©2020) Google
Analytics byl ptivodné komerénim néstrojem s ndzvem Urchin. Google tento néstroj v roce
2005 koupil, dal mu novy vzhled a zdarma jej zptistupnil témét vSem uzivatelli. Google
Analytics existuje ve dvou verzich Standard a Premium. Verze Standard je bezplatna a
umoziuje 10 miliont pozadavkl za mésic. Placend verze Premium umoziuje 1 miliardu
pozadavkil za mésic, nicméné tato verze neni momentalné v Ceské republice podporovana.

(Brunec, 2017)

Z naméfenych dat pomoci analyz zjistujeme, kde se nachéazi problémy, jak problémy fesit a
priblizit se ke splnéni definovanych cilti. V poslednim kroku pak aplikujeme konkrétni vy-

lepseni. (Brunec, 2017)

Také jednotlivé socidlni sit€ umoziiuji sledovani efektivnosti komunikace na svych vlastnich

platformach. Kazda socialni sit ma své specifické ukazatele a také analytické ukazatele:

Facebook - u né¢j miizeme sledovat naptiklad miru dosahu ptispévki (mnozstvi oslovenych
lidi), celkovy dosah (kromé ptispévki zahrnuje i stranky jako takové), pocet zobrazeni
stranky, zhlédnuti videa, jedine¢nych otevieni ptib&éht v Stories. Dale miru zapojeni uziva-
teltl (kolikrat uzivatelé kliknou na ptispévek, napisi komentat ¢i sdili ptispévek), doporuceni,
pocet konverzi v aplikaci Messenger. Data Facebooku nam také feknou, kolik lidi si pro-
hlédlo jednotlivé zalozky na facebookovych strankach, pocet lidi, ktefi si zobrazili kontaktni

udaji nebo adresu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
- Analyticky ukazatel: Facebook Insights.

Pro pokrocilejsi spravu online propagace Facebook nabizi dva specializované nastroje —

Business Manager a Ads Manager.
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Instagram - mizeme sledovat dosah ptispévkil (kolik lidi ptispévek vid€lo), zobrazeni pfi-
spévkll nebo pocet navstév profilu. Déle pocet ,,to se mi libi“, komentati, sdileni, ulozeni
naseho piispévku nebo odpovédi na Stories. Kolik lidi kliklo na e-mail nebo kolik se jich

prokliklo na nas web. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
- Ptehledy najdeme pfimo v mobilni aplikaci, v zalozce ,,Pfehledy*.

YouTube - umozinuje sledovani poctu zobrazeni miniatur videi, zhlédnuti videa a odkud
navstévnik ptisel. Jak dlouho névstévnik video sledoval a jaké byla primérné doba sledovani
videa. YouTube nam také poskytne informace o zavére¢né obrazovce nebo vytvorenych kar-

tach. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)
- Data nalezneme na YouTube Analytics.
V souvislosti se statistikami je potfeba rozliSovat nékolik pojmu:
e Navstévy vs. uzZivatelé

Uzivatel neboli navstévnik (respektive zatizeni) je unikatni, je jen jeden a muze uskutecnit
vice neZ jednu navstévu webu. Pomoci sledovani statistik poctii uzivatel a ndvstév mtizeme
zjistit vérnost nasich uzivateld a nakolik se ndm dafi udé€lat z novych navstévnikl stalé.

(Marsh, 2019)
e Novi uzivatelé vs. navratilci

Na pocatku fungovani webu je typicky prevazny pocet novych uzivateli, nicméné s postu-
pem mésict a let by se pomér mezi novymi uzivateli a navratilci mél obratit. Vracejici na-

vstévnici potvrzuji kvalitu a zdjem o web. (Marsh, 2019)
e Mira opusténi a odchodu

Mira okamzitého opusténi (tzv. bounce rate) nam fikd, jaké procento navstévnikii webu
opustilo stranku okamzit¢, aniz by na cokoli klikli nebo skute¢né pouzili. Mira opusténi ni-
kdy neni nulova, za nizkou povazujeme miru 10 az 30 %, za vysokou pak 70 az 90 %. Mira
odchodtl (tzv. exit rate) vyjadiuje procento lidi, kteti odesli ze stranky po jejim prohlédnuti.
Jestlize ze statistik vidime, Ze z n¢které z naSich stranek odchézeji uzivatelé podstatné vice
nez z jinych miize se jednat o slepou uli¢ku nebo nezajimavy a slozity formular. (Marsh,

2019)
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4.2 UX analyza

UX je anglicka zkratka User Experience v prekladu zazitek uzivatele a predstavuje zazitek,
ktery ma uzivatel pfi pouzivani webové stranky. Uzivatelsky piivétivy web je jednim ze

zakladnich predpokladii uspésného e-shopu.

Podle Terezy Kosnarové (Na volné noze, 2019), zndmé UX vyzkumnice, maji uzivatelské
vyzkumy vyznam pro jakékoliv projekty, které jsou v interakci se zdkaznikem, at’ uz pfti
tvorbé nebo spravé webu, mobilnich aplikaci nebo napiiklad pfed otevienim nové kavarny.
Uzivatelské vyzkumy by se méli provadét opakované a nejlépe na tiplném pocatku, mizeme
se tak vyvarovat zbytecnym chybam uz pfi tvorbé projektu. Tereza Kostnarova pouziva na-
sledujici ptirovnani ,, Predstavte si, Ze pozvete svou tchyni na nedélni obéd a varite polévku.
Polévku preci také neochutnate az na konci, kdyz prijde, kdy uz s ni nejde nic delat. Polévku
budete ochutnavat pritbézné behem celého procesu vareni.“ Stejné by se mélo pfistupovat
k jakémukoliv projektu. Uzivatelské vyzkumy nam totiz pomahaji poznat nase zakazniky,
jaké jsou jejich preference, potieby, problémy, na které narazi. Mezi ukazatele uzivatelského
testovani patii naptiklad konverzni pomér, NPS, ale také hodnoceni uzivatell, velmi ndm
mize napovédét i mnozstvi telefonati od zédkazniki (pozitivnim jevem muze byt snizeni

telefonatli s dotazy tykajici se nakupniho procesu, podminek nakupu apod.)

V blizké spolupraci s UX vyzkumnikem, ktery provadi vyzkum, mohou byt lidé na pozicich
UX designéra, ktery ma na starosti rizné formy interakce uzivatele a produktu, je zodpo-
védny za konkrétni, funkéni navrh feSeni, dale UI designéra, ktery navrhuje prvky, animace,
tak, aby naplnil uzivatelovy pozadavky. Relativn€ nova pozice v souvislosti s trendem v ob-
lasti tvorby obsahu je UX writer, ten se stara o uzivatelskou ptivétivost obsahu, cili pfede-

v§im na stavajici uzivatele produktu. Jednotlivé pozice se v praxi €asto navzajem prolinaji.

Existuje velké mnoZstvi metod testovani pouzitelnosti, respektive uzivatelské ptivétivosti.
A je na zvazeni, ktery je pro danou situaci nejvhodnéjsi. Mezi metody UX vyzkumu patii

napiiklad:
Moderované rozhovory

Cilem je pomoci individudlnich rozhovorii zjistit vice informaci o myslenkach, pocitech,
frustracich a touhach uzivatelt. Jaké jsou jejich zvyky, chovani. Rozhovory mohou probihat

osobn¢ nebo vzdalené. (PlaybookUX, ©2020)
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Nemoderované vyzkumy

V ptipad¢ nemoderovaného vyzkumu vyzkumnik neni pfitomen. Jsou provadény pomoci
softwaru, ktery dava urcité ukoly nebo otazky. Je vhodny pii hledani zpétné vazby na dany
produkt, miizeme klast otazky sméfujici na prvni dojmy, vnimani znacky, koncepce, navi-
gace na webu, ale také otazky na logo, nazev spole¢nosti. (PlaybookUX, ©2020)

Tridéni karet

Tato metoda testuje intuitivnost navigace na webu. Pomahd nam roztfizeni informaci do
skupin, jak je vnimaji uzivatelé. Mlize mit formu uzavienych karet (1€astnici karty t¥idi do
pteden definovanych skupin) nebo oteviené¢ho fazeni karet (Gcastnici jsou pozadani, aby

karty roztfidili, do smysluplnych skupin a sami je nasledné¢ pojmenovali). (PlaybookUX,

©2020)
Testovani A/ B

Touto metodou testujeme dvé rizné verze navrhu. Cilem je urcit, kterd verze ma nejlepsi

vykon. (PlaybookUX, ©2020)
5-sekundovy test

Cilem je pochopit prvni dojem navstévnika s webovou strankou. O ¢em si mysli, Ze web

pojednava, co je jeho ucelem? Kdo je jeho cilova skupina? (PlaybookUX, ©2020)
A tada dalSich, jako jsou o¢ni testy ¢i rtizné varianty kvantitativnich prizkumd.

Dle ptirucky od spolecnosti AITOM Digital ,,Uzivatelské testovani krok za krokem*
(©2020) by mélo testovani probihat vzdy ve ¢tyfech zakladnich krocich. Nejprve bychom
méli vybrat oblast a cil zkoumani. Déle vybrat vhodné testery, ti by méli byt zastupci nasi
cilové skupiny, proto je dulezité mit definovanou cilovou skupinu a optimalné i tzv. persony
tedy modelovou osobnost, kterd pomaha vzit se do zdkaznika. Poté si pripravit scénar tes-
tovani vcetné ukoli, jejichz cilem bude testovat pouzitelnost webovych stranek. Do testo-
vani je mozné zaclenit i stru¢nou analyzu konkurence. Béhem testovani by méla s testerem
hovofit pouze jedna osoba tzv. facilitator. V pribéhu testovani jsou dilezité vhodné pouzité
typy otazek. Odpovédi na otazky typu ,,JJak se vam toto 1ibi?* ndm jen téZko pomohou web
vylepsit, 0€inngjsi je ptat se na racionalni a praktické véci jako ,,Co ocekavate, ze uvidite?*,
,,JKam byste klikli?*“ apod. V poslednim kroku probihd samotné festovdni a nasledné vyhod-

noceni vysledkii.
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I amatérské testy patii mezi kvalitativni testy, diky kterym ziskdme potfebny nadhled na véc
a umozni vylepsit to, co budujeme. Jejich cilem je identifikovat hlavni problémy a napravit
je. V ptipadé amatérského testovani postaci ve vétSiné piipadi pro zjisténi hlavnich pro-

blémi testovani za pomoci tii testerti. (Krug, 2010)
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5 CHOVANI UZIVATELE Z POHLEDU PSYCHOLOGIE

Abychom byli schopni vytvofit uzivatelsky co nejptivetivéjsi stranky, ze kterych uZzivatelé
neodchazi po prvnich nékolika sekundach, neodejdou rozcileni, protoze se jim nedaii najit
co hledali nebo co huf, neodejdou v poloviné ndkupniho procesu s nezaplacenym zbozim v
,nakupnim kosiku“, musime znat zakladni pravidla nakupniho chovéani vétSiny z nas. Tyto

znalosti vyuzivaji UX designéfi pfi navrhu uzivatelsky piivétivého webu.

Kongnitivni zkresleni, které predstavuje zpisob mysleni, jehoz vysledkem je chybny, ¢asto
nelogicky usudek. Pro¢ kdyz dame uzivateli moznost vybéru ¢ehokoliv, vybere nejspis to,
co chceme my? Dtiivodem je napiiklad efekt zzv. kotveni —to, jaké Cislo vyslovime jako prvni,
ovlivni ¢isla dalsi. Pokud naptiklad pozddame o dar na charitu ve vysi 200 K¢&, v priméru
lidé ptispéji 100 K¢, pokud bychom nepozéadali o ptispévek v urcité vysi, v priméru by ¢lo-
vek prispél naptiklad jen 50 K¢. Pro¢? Pokud zakotvime urcitou ¢astku, lidé ji budou porov-
navat, zminénych 50 K¢ by v porovnani s pozadovanymi 200 K¢ vypadalo pfili§ skromné.
DalSim ptikladem kongnitivniho zkresleni je #zv. stadovy efekt, ten jednoduse fika, ze ¢im
vice lidi né€emu veri, tim vyssi je pravdépodobnost, ze tomu uvéii 1 dalsi. Iracionalni cho-
vani popisuje i efekt navnady, pokud bychom dali na vybér z tii moznosti predplaceni novin:
pouze webovych stranek za 200 K¢, pouze tisténé za 500 K¢ a variantu tisténé i webové za
500 K¢, v pruméru se ¢lovék rozhodne pro teti variantu. Variantu tis§ténych novin za 500 K¢
si nikdo nevybere, jde pouze o velmi u¢innou ndvnadou k tomu, aby si lidé predplatili drazsi

variantu. (Marsh, 2019)

Iluze volby. Po ptichodu na webovou stranku se uzivatel za¢ne rozhodovat a volit z riznych
variant. I tyto volby se daji do urCité miry ovliviiovat. Vétsina lidi zvazuje pouze mezi moz-
nostmi, které jsou jim nabidnuty, a to i piesto, ze existuji dal$i. Zaroven je pro né Casto
jednodussi nedé€lat nic, nez néco délat. Pfikladem mutize byt darcovstvi organti. V zemich,
kde lidé mohou byt darcem, je darci malo, v zemich, kde si lidé mohou pouze zvolit nebyt
darcem, je darct ptes 90 %. Lidé radi porovnavaji. Toho miizeme vyuzit a sami poukazovat
na to, kterd volba je ,,vyhodngj$i* nebo mizeme seznamem funkci uzivateli ukazat, o co
vsechno pfichazi, pokud zvoli jinou variantu, nez kterou doporuc¢ujeme. Pozor bychom méli
davat i na paradox volby. Velky vybér znamena téz§i vybér a v takovém piipadé se mize

stat, Ze se uzivatel nebude moci rozhodnout a odejde. (Marsh, 2019)

Pozornost. Lidsky mozek se dokéze v jeden moment védomé soustiedit pouze na jednu véc.

Existuje fada zpisobl, jak si ziskat uZzivatelovu pozornost, napiiklad pohybem. Zrak
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vyhodnocuje pohyb jako prioritni, proto bude sledovat pohybujici se objekt, paradoxni vSak
je, ze pokud se budou hybat vSechny objekty zaméti svou pozornost na nehybny objekt. Dale
si v§imneme toho, co je jinak, nez bychom o¢ekavali. Za dileZzité budeme povazovat ndpisy
psané velkym pismem. Nasi pozornost si ziskd 1 zvuk nebo vhodn¢ pouzity kontrast a barvy.
Existuje fada zplisobtl, jak upoutat pozornost, pokud ale uzivatele zaujme pohybujici se pr-
vek natolik, ze ptehlidne tlacitko ,.koupit®, je to Spatn€. Pozornost musime smétovat s roz-

myslem. (Marsh, 2019)

S pozornosti se poji principy vizudlniho designu, které pomahaji nasmérovat pozornost uzi-
vatele. Prvnim je vizualni vaha, tedy kontrast (rozdil mezi svétlymi a tmavymi objekty) a
velikost. Dulezitym informacim se dava vyssi kontrast, zaroven se je snazime délat vétsimi,
protoze takové plisobi bliz a uzivatel je povazuje za dilezité. Dal§im principem ve vizualnim
designu je barva. Ta dopliiuje vizualni vahu. Chybové hlasky by mély byt velké a ¢ervené,
pokud ma uzivatel n¢jaky krok potvrdit, méla by se pouzit barva zelena. DalSim principem
je opakovani a naruseni vzoru. Lidsky mozek ma cit vSimnout si, Ze se néco opakuje.
V misté, kde narusime tento opakujici se vzor, naptiklad neocekédvanym tvarem nebo pozici
¢i naruSenim kontinudlni fady, pfitdhneme uZivatelovu pozornost. Lidsky mozek ma totiz
tendenci nevnimat individudlné, ale naopak véci spojovat, hledat linie a cesty. To UX desig-
néti mohou vyuzit k tomu, aby pomoci linii a mezer v liniich pfitahli pozornost k ur¢itému
mistu, tlacitku, produktu. UziteCnym principem ve vizualnim designu je i proximita. Bliz-
kost a vzdalenost textii nebo obrazkl usnadnuje uzivateli na prvni pohled pochopit, co spolu

souvisi a co nikoli. (Marsh, 2019)

Ondrej Ilincev (2020), specialista na zlepSovani efektivity webu, na svém bloku piSe o ban-
nerové slepoté. Lidé se naucili ignorovat vSe, co jen trosku ptipomind reklamu. Stale vice
ucinnéjsi se stavaji kontextové odkazy a uzite¢ny obsah. Déle upozoriuje, Ze lidé nectou,
ale skenuji. Typicky webovou stranku nejdfive rychle proskenuji o¢ima a ujisti se, Ze jsou
na spravném mist¢ a je na nich obsah, ktery hledaji, pfipadné obsah, ktery by je mohl zajimat.

Pokud ne, stranku vyhodnoti jako neuzite¢nou a odejdou.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO INTERNETOVEHO OBCHODU

V této Casti je predstaven vybrany internetovy obchod. Jednd se o existujici internetovy ob-

chod, pro ucely této prace pojmenovany jako ,, XY*.

Internetovy obchod vlastni dva jednatelé, byvali vysokoskolsti spoluzéci, kamaradi a spolu-
majitelé jednoho jiz prosperujiciho internetového obchodu s dfevénymi vyrobky. Napad za-
lozit dalsi internetovy obchod tentokrat s doplitkky ze dfeva a kiiZze vznikl na pocatku roku
2019. Doména e-shopu byla zaregistrovana v fijnu 2019, opravdu funkénim se e-shop stal

v bfeznu 2020. Pro bliz$i pfedstaveni bude pouzit model 4P.

Internetovy obchod v soucasné dobé¢ nabizi pouze par druhti vyrobki. Sortiment je rozdélen
do jednotlivych kategorii, které obsahuji produkty, které spolu néjakym zptisobem souvi-
seji. Celkem jsou Ctyii kategorie. Prvni kategorie je poctem vyrobkil nejobsahlejsi a obsahuje
dievéné a kozené kryty na mobilni telefony. V dalsi kategorii zdkaznici najdou kozené pe-
nézenky, momentalné jsou v nabidce dva typy. Penézenky jsou ve srovnani se standardnimi
penéZenkami mensi, uréené pouze na to nejnutnéjsi a svym provedenim cili predev§im na
muze. V tfeti kategorii jsou koZené pasky na hodinky v né€kolika barevnych variantach. Po-
sledni kategorie je vénovana doplitkiim a momentalné¢ obsahuje pouze jeden produkt, a to

kozeny popruh na fotoaparaty. Sortiment se planuje postupné rozsifovat.

Cena vyrobkt se pohybuje ve vyssi cenové kategorii a je podobna konkurencnim vyrobkim.
Cena je nastavena vzhledem k ndkladiim, a také aby nebyl pfilisny Casovy tlak na vyrobu

vyrobki a byla tak zajisténa vysoka kvalita zpracovani.

Distribuce produktii ve sméru od vyrobce ke spotiebiteli probiha bez prostfednikli. Vyrobky
jsou rozesilany prostiednictvim sluzby PPL po celé Ceské republice. Dopravce doruéuje ba-
licky nejpozdéji do dvou dnii od prevzeti zasilky. Za stejnou cenu dopravy si zakaznici mo-
hou vybrat i doruéeni na jedno z téméi 1 900 vydejnich mist rozmisténych po celé Ceské
republice prostiednictvim sluzby PPL ParcelShop. Vyrobky jsou odesilany ze skladu, ktery
je soucasti pronajatych prostor, v nichz se nachézi i vyrobna. Osobni odbér neni standardné

v nabidce mezi zptsoby dopravy, nicméné po piedchozi dohod¢ je mozny.

Propagace bude probihat prfedevsim prostfednictvim webovych stranek, nastavenim PPC

kampani a aktivni propadaci pomoci socialnich siti.
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7 SITUACNI ANALYZA

V této Casti je popsano prostiedni vybraného e-shopu. Nejdiive je blize specifikovéna cilova
skupina zadkaznikli e-shopu véetné vytvoreni profilu tfi person. Vnéjsi prostiedi je popsano
Porterovym modelem péti konkurenc¢nich sil, v zavéru kapitoly je posouzeno vnitini a vngjsi

prostiedi e-shopu vyuzitim analyzy SWOT.

7.1 Cilova skupina zakazniki

Cilovou skupinou vybraného internetového obchodu jsou aktivni uzivatel¢é internetu ve véku
21 a vice let, s kladnym vztahem k pfirodnim materidlim a cestovani. Maji radi kvalitni
produkty s jednoduchym a funkénim designem. Uvédomuji si moznost ndkupu levnéjsich

produktti ze zahranici, radi vSak podpofi lokalni znacky.

Pro detailnéjsi pfedstavu o cilové skupiné jsou definovany tfi fiktivni persony Krystof, Lucie

a Patrik.

Krystof

Vik: 24 let

Zaméstnani: student

Vzdélani: V5

Rodinny stav: svobodny

Bydlists: CR

Finanéni zazemi: brigady + pispévek od rodicn

Kry5tof je student navazujiciho studia na vysoké Skole.
Rad cestuje. ¥V rdmei vymé&nného pobytu Erasmus+
vycestoval do Finska a letos se chystd na Work and
Travel do Ameriky.

Mezi jeho konitky patfi horolezectvi, ferraty a
kempovani spojené s cestovanim. Ma silny vetah k
pfirodé, a proto rad voli vyrobky z pfirodnich materiald.
U wyrobkd hledd surovost materidld a jednoduchost

spojenou s funk&nosti.

Obrazek 8 Persona Krystof, zdroj:
viastni zpracovani, fotografie free-

pik.com

Lucie

Veék: 28 let

Zaméstnéni: matefska dovolend
Vzdé&lani: V5

Rodinny stav: vdand, 2 déti

Bydligté: CR

Finanéni zazemi: rodiovsky pfispévek

Hlavni &innosti Lucie je péde o jeji ro&ni deeru a
dvouletého syna, se kterymi rdda podnika prochdzky do
pfirody. ManZel je Gspé&Sny podnikatel, a tak se Zasto
dostanou na rlzné zajimavé dovolend v Cesku i
zahrani&i.

Lucie ma rada zvifata a vyhledava motivy, kleré spojuji
jeji dvé vadné — pfirodu a zvitata. Také ji neni lhostejny
ekologicky pfistup k pFirodé i Zivotu.

Obrazek 9 Persona Lucie, zdroj:
viastni zpracovani, fotografie fre-

epik.com
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A

Patrik

~
¢ o2
A

VeEk: 33 let

Zameéstnani: na pozici IT

Vzd&lani: S5 s maturitou

Rodinny stav: Zenaty, 1 dité
Bydligté: CR

Finanéni zdzemi: 45 000 — 50 000 K&

Patrik pracuje v nadndrodni firmd.  Zije  aktivnim
Zivotem, rad jezdi na kole a v zimé& na snowboardu.
Vyhleddva kvalitni, origindini produkty a je ochotny si
2a né pliplatit.

Ma rad filosofi a propojenost apple zafizenl. Viastni

napfiklad iPhone, Apple Watch, Macbook a Apple TV.
Réd podporuje teské wyrobce.

Obrazek 10 Persona Patrik, zdroj:
vlastni zpracovani, fotografie free-

pik.com
7.2 Porteruv model 5ti konkurené¢nich sil

Internetovy obchod pfichazi na nasyceny trh. Na trhu s kryty pro mobilni telefony, pasky na
hodinky, pené¢Zzenkami a podobnymi dopliiky je obecné vysoka konkurence. V online pro-
stiedi je jiz dlouhodobé vyznamna i konkurence ze zahranici, a to pfedevsim z asijskych
zemi. Nejintenzivngj$i je konkurence ve vyrobcich nizsi cenové kategorie, divodem jsou
zminéné zahrani¢ni trhy. Prodejci ¢asto pouze skupujici vyrobky ze zahranici a dale proda-
vaji na tuzemském trhu. Internetovy obchod se snazi jit cestou kvalitniho a originalniho
zpracovani vyrobkll, kombinaci pfirodnich materialt a pratelského ptistupu k zakaznikim.
Hlavnimi konkurenty jsou firmy s podobnou filosofii. Konkuren¢ni prostfedi bude ptibli-
zeno pomoci Porterova modelu 5ti konkurenénich sil. Pfedmétem zkoumani budou vSechny

aspekty vybraného modelu, nejvice se vSak zamétim na stavajici konkurenci.
Konkurenti v odvétvi

Pokud bychom sledovali mnozstvi prodejct vyrobk, které internetovy obchod nabizi, byla

by konkurence vysoka. Pokud se zamétfime pouze na internetové obchody s podobnym
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pfistupem k zédkaznikiim, na vyrobce, kteti pouzivaji kvalitni pfirodni materialy a u nichz
vyroba produktii probiha v Ceské republice, okruh konkurence se vyrazné zazi. V nasledu-
jicich odstavcich pfedstavim ¢tyii internetové obchody, které 1ze povazovat za blizké kon-

kurenty internetového obchodu XY.
1. Danny P.

Danny P. je Cesky vyrobce kozenych dopliikii. Na trhu ptisobi od roku 2013. Jejich prvnim
vyrobkem byla koZena penézenka, dnes nabizi klasické penézenky, penézenky s obalem na
telefony iPhone, kozené obaly na Macbook, tasky, opasky, feminky na Apple Watch, kozené
rukavice a kli¢eny, dohromady desitky vyrobkil v riznych provedenich a barevnych varian-
tach. Danny P. se také podafilo stat se prvni ¢eskou znackou v oficidlnim e-shopu Ap-

ple.com. (Danny P., ©2020)

@amgp DOMU  PENEZENKY  IPHONE  OBALY  TASKY  OPASKY = HODINKY  SETY  DOPLNKY Q wo

Obrazek 11 Titulni strana internetového obchodu Danny P., zdroj: (Danny P., ©2020)
2. Lemory
Ceskou znacku zalozili dva kamaradi z Moravy v roce 2018. Vyroba probiha v Hradci Kra-

lové v rodinné firm¢ s vice nez 50letou tradici. Ve svém sortimentu maji kozené obaly na

mobily, kozené penézenky a ochranné sklicka na displeje telefonti iPhone. (Lemory, ©2020)
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Doprava ZDARMA od 895 K¢.

Lefﬂorg iPhone + Android ~+ QOchrannaskla v Penézenky Reference O nas Q WwC > A

Porad iPhone, navic Lemory

doplnte svij iPhone originalnim koZenym obalem nebo penézenkou z ceské dilny

Mame radi moderni technologie, elegantni design a ceské

Famacln

Obrazek 12 Titulni strana internetového obchodu Lemory, zdroj: (Lemory, ©2020)

3. Bewooden

Ceska znacka, dnes znama jiz i v fadé zemi po celém svété diky svym ikonickym dievénym
motylklim. Byla zaloZena roku 2013 a v souc¢asné dobé nabizi Sirokou nabidku doplikt od
zminénych dievénych motylkd, pfes broze, Sperky, tasky az po feminky na hodinky. Nabizi
i dfevéné bryle a kryty na telefony ve spolupraci se s némeckym startupem TAS (,,Take a
shot®). Pii vyrobé produktl pouziva riznych materidlti — kiizi, dfevo, pratelny papir i drahé

kovy. (Bewooden, ©2020)

= NA DOBRE CASY. HODINKY BEWOODEN, >>> QPfihigent ~
Q @ BEWOODEN Qo & | Akosko

ZENY~ MUZI~  KANCELAR~ ZAKAZKOVAWROBA ONASv  BLOG v

CAS \
PRO NE]J

PRO ZENY PRO MUZE O]

Obrazek 13 Titulni strana internetového obchodu Bewooden, zdroj: (Bewooden, ©2020)
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4. Woodfi

Dvéma hlavnimi pfirodnimi materialy, které¢ znacka Woodfi pouziva, je dfevo a korek. V je-
jim sortimentu najdeme korkové penézenky a batohy, dfevéné hodinky, snapbacky, bryle a
kryty na telefon, dale Sperky s dfevénymi komponenty a fadu bambusovych tri¢ek pro zeny

1 pany. (Woodfi, ©2020)

Dreveneé bryle
od 1 690,00 KC
Drevéné sluneéni i dioptrické bryle délame tak,

abyste se s nimi citili vyjimetné a aby mély néjaky
= Honrd

S e o s o T e

Obrazek 14 Titulni strana internetového obchodu Woodlfi, zdroj: (Woodfi, ©2020)

Nasledujici tabulka pfehledné srovnava zakladni tidaje jednotlivych konkurentii vybraného
e-shopu. Konkurenci jsou mladé a prosperujici firmy, nejdelsi historii maji firmy Danny P.
a Bewooden, tyto nabizi nejvétsi sortiment zbozi a co do poctu sledovatelli na socialnich
sitich jsou také nejznamé;jsi. Dalsi je web Woodfi, ten jako jediny nabizi dopravu zdarma
bez podminky ptfekroc¢eni ndkupu nad urc¢itou sumu. Nejmladsi z vybranych konkurentt je
internetovy obchod zaméteny na koZzené kryty na mobilni telefony a kozené penézenky, web
Lemory. Za svou dvouletou existenci si nasel pfes tisice sledovatelii na facebookovych stran-

kach, na instagramovém profilu mad momentaln¢ pouhych 244 sledovatelti.

Sledovany e-shop XY nastavil dopravu zdarma u ndkupti nad 1 500 K¢, ve srovnani s kon-
kurenci je to pomyslny stfed. Momentaln¢ se profiluje ¢tyfmi druhy vyrobki, do budoucna

ma v planu sortiment rozsifit.
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Tabulka 1 Analyza konkurence internetového obchodu XY, zdroj: vlastni zpracovani

1% o

Pocet sledovatelt Doprava Pocet druht

nad 1 500 K¢

Rok zalozeni

Y 2020

X X
Danny P. 2013 43 951 6110 nad 1 000 K¢  cca 10
Lemory 2018 1324 244 nad 895 K¢ 3
Bewooden 2013 58 800 12 500 nad 2 000 K¢  vice nez 15
Woodfi 2016 29 407 4 606 zdarma 8

Zpisob dodani zbozi

E-shopy dodavaji své zbozi prostfednictvim riiznych piepravced, ceny za dodani se rlizni
v tadech desitek korun. Dva z péti sledovanych e-shopti méli na svych webovych strankach

chybné uvedené ceny za dopravu.

Vybrany e-shop XY dodavé zbozi pouze prostiednictvim PPL kuryra, a to pouze po tizemi
Ceské republiky. Zakaznici budou moci vyuzit i sluzeb PPL parcelshop, jedna se o obdobu
Zasilkovny, kdy si zakazniky miZe zbozi vyzvednout na jednom z 1 840 vydejnich mist.
Vse za jednotou cenu 89 K& Momentalné je tato sluzba pozastavena a jakmile to bude
mozné, bude opét obnovena. Danny P. rozesild své zbozi Ceskou postou a GLS kuryrem.
Umoziuje zaslani na Slovenskeé republiky, to je vSak zpoplatnéno 169 korunami. Lemory na
svych webovych strankach uvadi, e je mozné zaslani prostiednictvim Ceské posty a GLS,
ve skutecnosti je mozné zaslani pouze prosttednictvim GLS kuryra. Zaslani na Slovensko je
zpoplatnéno ve vysi 98 K¢&. Bewooden uvadi ceny dopravy na tiech mistech na svém webu
— v zalozce Doprava a platba, dale samostatné u kazdého vyrobku, a nakonec v kosiku pfi
findlnim placeni — ceny se lisi a jsou nejednotné. Bewooden ma jako jediny konkuren¢ni
vyhodu v podobé osobnich odbérii, a to v Praze, Brné a v diln¢ ve FryCovicich. Woodfi
zasila své balicky zdkazniki zdarma, bez ohledu na hodnotu objednavky, zpoplatnény jsou

pouze bali¢ky na Slovensko.

V nasledujici tabulce je pfehledné srovnani zplisobll a cen dodani zbozi, Cervené jsou vy-
znaceny ceny, které se na riznych mistech na webu lisi, jsou tedy v ramci e-shopu nejed-

notné.
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Tabulka 2 Zpusoby dodani zbozi, zdroj: viastni zpracovani

Ceska posta Kuryr Osobni od-
Zasilkovna .
X

Y

129 K¢
99 K¢ /
IDE A (balik) / 89
RS 169 K¢& (SK) RS % EE
K¢ (psani)
85 K¢& 98 K¢& 95 K&
X X X X
19 K¢
89 K¢/
Bewoo- 40 K¢ /99  (dilna) /29
80 K¢ 120 K¢ 139 K¢ 119 K& (SK) 79 K¢
den K¢ (SK) K¢ (Praha,
(SK)
Brno)
zdarma 49 K¢ X zdarma X X X

*moznost zvolit PPL vydejni misto (obdoba Zasilkovny)
Zpisob platby

Moznosti platby se u vybranych internetovych obchodt témét nelisi. Online platba kartou
momentalné neni umoznéna pouze u vybrané¢ho e-shopu XY. Platba dobirkou je u konku-

rence zpoplatnéna do 50 K¢, u Danny P. neni dobirka nijak zpoplatnéna.

Tabulka 3 Zpusoby platby, zdroj: viastni zpracovani

Platebni kartou online
Pievodem na tcet Dobirkou

/ GoPay

Y zdarma 30 K¢
Danny P. zdarma zdarma zdarma
Lemory zdarma zdrama 40 K¢

Bewooden zdarma zdarma 29 K¢

Woodfi zdarma zdarma 39 K¢
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Potencialni nové vstupujici firmy

Vstup nové konkurence jednoznacné predstavuje uréitou hrozbu. Vlastni podnikani 1aka
stale velké mnozstvi mladych lidi, ti vS§ak asto nemaji vysoky kapital a ani pottebné odborné
znalosti. Pofizeni gravirovaciho leaseru je v fadech desitek tisic korun, investice do marke-
tingu a prondjmu prostor jsou také vyznamné, nicmén¢ tuto finan¢ni stranku podnikéni musi
resit drtiva vétSina podnikatelli a pro oblast podnikani, ve které se pohybuje vybrany e-shop,
neni potfeba zddnych zvlastnich, htfe piekonatelnych podminek. Oblast podnikani 1ze pro-

vozovat na zéklad€ volné zivnosti. Bariéra vstupu do odvétvi proto neni nijak vysoka.
Vliv odbérateli (zakaznikii)

Vliv zékaznikl je maly. Zakaznici odebiraji zpravidla mens$i mnozstvi produkti, jednd se
fadove o jednotky kusii a jakoZto jednotlivei nemaji dostate€nou silu na ovlivnéni vyse ceny.
Pravdépodobnost, Ze by si zdkaznik vyrobek vyrobil svépomoci na vlastni rezii je velmi
malda. Na druhou stranu jsou citlivi na zménu ceny, a protoze na trhu existuje vice vyrobcii
nabizejici substituty, zakaznik se mize rozhodnout pro podobny vyrobek u konkurence nebo
zvolit nejlevnéjsi variantu - ndkup ze zahrani¢nich, zejména asijskych zemi. Konkurenéni
vyrobek vSak nebude dokonalym substitutem, e-shop nabizi vyrobky s originalnimi motivy
graviru navrzené grafikem, také zpiisob zpracovani a tim i finalni vzhled produktu je jiny
nez u konkurence. Zakazniky by tedy musel ozelet vzhled a n€které specifické funkéni vlast-

nosti.
Vliv dodavatela

V ptipadé vyroby krytli na mobilni telefony a feminkii na hodinky je e-shop zavisly na do-
davkach komponentii ze zahrani¢i — konkrétné Ciny. Cinské firmy jsou si vzajemnymi kon-
kurenty, nebot’ fada z nich nabizi totozné komponenty a e-shop tak neni zavisly na jednom
konkrétnim zahrani¢nim dodavateli. Cina je zaroven hlavnim dodavatelem té&chto kompo-
nentil i pro ostatni svétové trhy, vypadek dodavek na strané Ciny by firma jen stéZi mohla
fesSit zménou dodavatele. Firma by byla nucena zastavit vyrobu nebo najit alternativu k da-

nym komponentiim.

Komponenty na vyrobu ostatnich produktli jsou prevazné ¢eského ptivodu a dodavatell je
na ¢eském, ale i zahrani¢nim trhu dostatek. Tito dodavatelé nemaji silnou vyjednavaci po-

Zicl.
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Dutlezita je také pozice dodavatelli servisnich sluzeb gravirovaciho stroje, ten je koupeny
z Ciny a ma sva specifika. Odbornikd, ktefi specifikiim stroje rozumi, je na ¢eském trhu

malo. Jejich vyjednavaci pozice je silna.
Riziko konkurence substitutii

Riziko konkurence substitutll je minimalni. Musela by napfiiklad nastat situace, ze by vy-
robce mobilnich telefonti vyvinul takova opatifeni, kdy by kryt jiz nebyl potfeba — mobilni
telefony by byly vyrobeny z vysoce kvalitnich a inovativnich materialii, které¢ se béznym
pouzivanim nenici ani neposkrabou. I ptesto je potieba vnimat kryt jako ur¢itou formu se-
beprezentace, lidé je radi pouzivaji a vyjadiuji tak tim sviyj styl, co se jim libi. Nabizené
penéZenky jsou primarné urcené na platebni karty i v tomto pfipad€ je hrozba konkurence

substituti mala.

7.3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

(S1) Origindlni zpracovani (W1) Neexistence kamenné prodejny
(S2) Cesky vyrobce (W2) Uzky sortiment

(S3) Kvalitni zpracovéni (W3) Nedivéra zikazniki v novy e-shop
(S4) Pratelsky pristup (W4) Vys3i cena

(S5) Nezavislost diky vlastni vyrobé (W5) Niz§i rozpodet

Piilezitosti Hrozby

(O1) Rast poptavky po tuzemskych vyrobcich (T1) Kopirovini konkurenci

(02) Zvyieni oblibenosti online nakupovani (T2) Vstup nové konkurence

(03) Motivy zpracované dle aktualnich trendd (T3) Pfichod finanéni krize

(O4) Neexistence podobného zpracovéni na (T4) Neatraktivita vyrobkt z pohledu
deském trhu zékaznika

(05) Vstup na zahraniéni trhy (T5) Zpozdéni ze strany dodavateli

Obrazek 15 SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

(S1) Originalni zpracovani — e-shop nabizi origindlni zpracovani svych produktii, ¢imz se

odliSuje od konkurence. Ptikladem je pouziti nytli namisto seSiti — tuto techniku vyuziva jak
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u kozenych pask, tak u penézenek a popruhu na fotoaparat. Také dievéné kryty na mobilni

telefon nejsou pouze z jednoho kusu dieva, ale skladaji se az ze ¢tyt druhti dfevin.

(S2) Cesky vyrobce — preference tuzemskych vyrobkii posledni roky roste. Zakaznici se za-
jimaji o pivod vyroby vyrobkl a maji stale vétsi snahu aktivné podporovat ¢eské vyrobky a

tim 1 ¢eské vyrobce.

(S3) Kvalita zpracovani — podobné jako stoupa preference tuzemskych vyrobku i kvalita
zpracovani je rozhodujici. E-shop si zaklada na kvalitnim zpracovani kazdého prodaného

vyrobku.

(S4) Pratelsky pristup — majitelé si sami vyrabi vyrobky a komunikuji se zdkazniky, mohou
tedy rychle reagovat a aktudlni potieby zakaznikd. Majitelé tak zajist'uji kvalitni, osobni a

ptatelskou komunikaci s kazdym zakaznikem.

(S5) Nezavislost diky vlastni vyrobé — e-shop neni pouhym piekupnikem, vyrobky si sam
vyrabi. MiZze relativné pohotové ménit zjisténé nedostatky na vyrobcich a vyhovét pranim

zakaznikl. MiZe v pfipadé€ potfeby ménit dodavatele, pouzité materialy apod.
Slabé stranky

(W1) Neexistence kamenné prodejny — prestoze obliba a dliivéra v online nakupovani bezpo-
chyby stéle roste, lidé vitaji moznost si vyrobek prohlédnout a vyzkouset a védét, ze v pii-
pad¢ probléml mohou pfijit na pobocku a problém osobné vyfesit. Kamenné prodejny jsou
idealnim mistem, kde se firma mulize osobné setkavat se zakazniky, budovat si hlubsi divéru
a loajalitu zdkaznika ke znacce a zaujmout tu skupinu, kterd by si z néjakého diivodu vyro-

bek na e-shopu nepotidila. Absenci kamenné prodejny lze tedy povazovat za slabou stranku.

(W2) Uzky sortiment — momentaln& e-shop nabizi pouhé &tyii druhy zboZi a kryty pouze na

mobilni telefony znacky iPhone.

(W3) Nediivera zakaznikit v novy e-shop — na poc¢atku podnikani e-shopu bude vladnout pii-
rozena neduvéra. E-shop nema potiebné recenze, které by potencialni zakazniky ujistilo, ze
proces objednavky a doruceni probiha v potadku, Ze vyrobky na fotografiich odpovidaji sku-
tecnosti a jsou kvalitn€ zpracované. Nedivéryhodné také pisobi maly pocet sledovateli na

socialnich sitich.

(W4) Vyssi cena — e-shop nemliZze a ani se nesnazi konkurovat nizkym cendm ¢inskych vy-

robct, fada lidi si vSak nebude ochotna pfiplatit.
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(W5) Nizsi rozpocet — jako zacinajici e-shop bez investorli ma jen omezené¢ moznosti. Na
online marketingovou komunikaci ma e-shop pouze omezeny rozpocet, v planu jsou i urcita
vylepSeni webu (napf. Instagram widget a online platba kartou) ta budou financovana az

z trzeb generovanych e-shopem.
PrileZzitosti
(O1) Ruist poptavky po tuzemskych vyrobcich — preference ¢eskych vyrobkl posledni roky

roste a predpoklada se, Ze tento trend bude i nadale silit.

(02) Zvyseni oblibenosti online nakupovani — online nakupovéni je pohodlnym a casto i
levnéj$im zplisobem nakupovani. Jeho oblibenost roste napiiklad diky moznosti rychlého
srovnani velkého mnozstvi produkti, ale také moznosti zakoupené zbozi vratit. S nartistem

uzivatell internetu roste i mnozstvi potencialnich zadkazniku.

(O3) Motivy zpracované dle aktudlnich trendu — e-shop miize pohotove reagovat na aktualni
trendy a prizptisobovat tomu motivy na svych vyrobcich. Piikladem jsou letni a zimni olym-
pijské hry, ptilezitosti mohou byt také riznad vyroci statu (jako jsou vyroci samostatnosti

ceského statu apod.).

(O4) Neexistence podobného zpracovani na ceském trhu — podobny koncept zpracovani
existuje na americkém trhu a je velmi oblibeny. Vyrobky maji ptilezitost ziskat obdobny
zdjem i zde v CR.

(O5) Vstup na zahranicni trhy — expandovani na zahrani¢ni trhy ptedstavuje nové podnika-
telské prilezitosti 1 prodejni moznosti.

Hrozby

(T1) Kopirovani konkurenci — konkurence se miiZze inspirovat zpiisobem zpracovanim vy-

robkll a pouzitych motivl a snazit se e-shop napodobit.

(T2) Vstup nové konkurence — hrozbu ptedstavuje ptichod nové konkurence s podobnymi
produkty. Konkurence mize disponovat vyss$imi finan¢ni mi prostfedky na marketingovou

komunikaci a e-shop zastinit.

(T3) Prichod financni krize — vzhledem k soucasné situaci, kdy prudce padaji ceny ropy, $ifi
se pandemie koronaviru doprovazené poklesem cen akcii, 1ze ptichod finan¢ni krize pova-

Zovat za vyznamnou hrozbu.
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(T4) Neatraktivita vyrobkii z pohledu zakaznika — hrozbou mulze byt rovnéz neatraktivita
vzhledu vyrobkil z pohledu ¢eskych zakaznik.

(T5) Zpozdéni ze strany dodavatelii — hrozba je piedeviim na strané dodavatelti z Ciny.
dodavek. Kdyby dodavatel nebyl schopny komponenty dlouhodobé dodéavat, bylo by mozné
zmeénit dodavatele komponentti, pravdépodobné by vSak nebyly stejné a zménilo by to
vzhled produktii. Toto se tyké krytli na mobilni telefony a komponenti k feminkiim na ho-

dinky. U ostatnich vyrobkl zpozdéni dodavek ze strany dodavatelti nehrozi.

7.3.1 Vztahy mezi vnitinimi a vnéjSimi vlivy

Pro porovnani vzajemnych vazeb mezi definovanymi silnymi a slabymi strdnkami, ptilezi-
tostmi a hrozbami, byl pouZzit matematicky model SWOT analyzy. Matematicky model
SWOT analyzy firmy XY je ptilohou P I této prace.

Jednotliva znaménka v tabulce predstavuji nasledujici hodnoceni:

e+ pozitivni stupen ovlivnéni
« 1 TR y .. < o
e 0% neutrdlni stupeil ovlivnéni — polozky se vzajemné neovliviiuji

e . -“negativni stupenl ovlivnéni

Z vysledkti matice SWOT vyplivaji klicové oblasti, na které¢ by se mél e-shop pfi tvorbé
marketingové strategie zamétit. Hlavni silnou strankou firmy je nezavislost diky viastni vy-
robé, diky ni mize pohotové reagovat na pozadavky zékazniki, ptizplisobit se jejich pranim
a velmi pohotové pfichazet s novymi produkty, a naopak stahovat z prodeje ty vyrobky, o
které neni zdjem. Nejvyznamngjsi slabou strankou je uzky sortiment a nediivéra zakaznikii
v novy e-shop. Ty jsou vSak spojeny s faktem, Ze se jedna o noveé vznikajici e-shop. Sorti-
ment bude v pribéhu fungovani e-shopu postupné rozsifovan a za pomoci reklamnich kam-
pani bude snaha zvysit pocet sledujicich, ktefi budou vzbuzovat vétsi divéryhodnost. E-shop
by se m¢l svou ¢innosti snazit vyuzit zejména ptileZitosti vstupu na zahrani¢ni trhy a tvorby
motivi zpracovanych dle aktudlnich trendti. Nejvétsi hrozbu piedstavuje vstup nové konku-

rence a neatraktivita vyrobkll z pohledu zédkaznika.
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8 UZIVATELSKE TESTOVANI

Cilem uzivatelského testovani je zjistit s jakymi problémy se uzivatel webu muze setkat, kde
jsou uskali webu a jaky je obecny zazitek uzivatele pii jeho pouzivani. Cilem webu je co
ze uzivatel timto procesem konverze neprojde. UZivatelské testovani stranek se dosud ne-
stalo pfili§ rozsifenym, a proto se testovani a naslednd optimalizace webu da povazovat za

jednu z konkurenénich vyhod.

Testovani prob&hlo v dubnu roku 2020, poté co byli webové stranky plné€ funkéni. Pro Gcely
testovani byli vybrani tii testefi, kteti pfedstavovali cilovou skupinu internetového obchodu.
Testovani probihalo s kazdym testerem samostatné. Facilitaitorem byla autorka této diplo-
move prace. Testovalo se na klidném, Ucastnikem preferovaném misté a case. K testovani
webové stranky byl ve vSech ptipadech pouzit stejny 13palcovy notebook s operacnim sys-

témem macOS a bezdratovou mysi.
Vybrani testefi museli spliiovat nasledujici podminky:
e predstavovali cilovou skupinu internetového obchodu,

e webovou stranku e-shopu nikdy pfedtim nevidéli.

Ke sledovani veskerych pohybti a klik mysi byla zvolena bezplatna verze analytického na-
stroje Hotjar. Krom¢ heatmapy, kterd vizualizuje kam a jak Casto uzivatelé stranek klikali
umoziuje i sledovani zdznaml nahranych pohybli mysi. Pravé zaznamy pohybii mysi po-

mohly pii vyhodnocovani uzivatelského testovani.

Testovani probihalo podle pfedem ptipraveného scéndie, v prubéhu testovani byly kladeny
1 doplityjici otazky, podle aktudlni situace. Text scénafe byl do urcité miry inspirovan vzo-
rovym scéndiem z knihy Steva Kruga ,,Nenut'te uzivatele premyslet!* (2010) a je ptilohou
této prace. Testefi si prali zachovat anonymitu, pro Gcely této prace vSak mohou byt jmeno-

vani kiestnimi jmény — tester 1: Michal, tester 2: Jana a tester 3: Jakub.

8.1 Vystupy z uzivatelského testovani

Tester Michal
Michal je student vysokeé skoly, rad cestuje, u vyrobku se zameruje na cena vs vykon.

Michaltv prvni dojem z testovanych stranek byl pozitivni. Kladné hodnotil ivodni banner,

ktery je uzsi a nezakryva celou obrazovku: ,, Uzsi bannery mam radéji, ty pres celou
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obrazovku na mé piisobi jako velka, obtezujici reklama. “, po prejiti ke konkrétnimu produktu

pozitivné hodnoti také ndhledové fotografie po pravé strané.

Naopak negativné hodnoti font pisma, ktery povazuje za pftili§ drobny a Spatné Citelny. Ne-
gativné také hodnoti pfili§ mnoho textu popisujici produkt: ,, Tady nahore bych ocekaval
pouze nejaky strucny text, cenu a volbu varianty. . Na otdzku, zda v textu naSel vSechny
potfebné informace odpoveéde€l: ,, Po rychlém projeti textu, je mi jasné, ze nekde tu ty infor-
mace o specifikaci produktu napr. zda je po stranach krytu guma nebo tvrzeny plast budou,
ale musel bych si text dukladnéji precist. Takto na prvni pohled je nevidim. . Dopliujici
informace o produktu ptipadné videa by tester Michal uptednostiioval az ve spodni Casti,
pod produktem. ,, Koukdam, Ze je kryt opatien semisovou vystelkou — libilo by se mi, kdyby
tato informace byla dole a vedle toho fotografie vystelky. To stejné plati i pro latkovy pytlik.
Michal dale komentoval z jeho pohledu nadbytecné informace: ,,V textu se pise, zZe je kryt
urcen pro iPhone 7, 7 Plus apod. — pro mé zbytecna informace, protoze to stejné vidim i

v nabidce, kde vybiram typ telefonu.*.

Pti otdzce na to, jaky mé ndzor na cenu krytu na mobil se zamyslel a odpoveédél: ,, Kryt je
drazsi, ale co jsme se spolecné divali na konkurenci, tak je ta cena podobnd. Nicméné bych
chtel mit nekde jasnou informaci o tom, Ze je to cesky vyrobek a rucni vyroba.“. Z blizsi
diskuze na toto téma vyplynulo, ze by rozhodné uvital, kdyby video z vyroby apod. bylo
dole spolu s dal§imi informacemi. Slozku ,,Kdo jsme?* — kde je video z vyroby, fotografie
majitelll pti vyrobé produktl i informace o znacce — by zacal hledat az tehdy, kdy by byl
opravdu rozhodnuty, Ze si chce dany vyrobek koupit a zajimaji ho informace o firmé a zpt-
sobu vyroby, ale podle jeho slov je toto dohledavani zbytecné zdlouhavé a pravdépodobné

by k tomuto kroku uz ani nedosel.

Nasledoval ukol — vybér feminku k Apple Watch a jeho vlozeni do kosiku. Tester Michal
okomentoval kategorii feminkl na hodinky nasledovné: ,, Libi se mi prehledné serazeni re-
minkii a velikost iivodnich fotografii..ted’ si v§imam Stitku ,, Vyrobeno v CR“, tim, Ze je tento
Stitek u vSech hodinek, to na mé pusobi tak, jako by mezi reminky mél byt i néjaky, ktery neni
vyrobeny v CR. . Na prvni pohled piedpokladal, ze feminky jsou uréené pouze na Apple
Watch, to Ze jsou mezi nimi feminky i na jiné typy hodinek zjistil az po piejeti na fotografii,
kde je feminek vyobrazen s klasickymi ru¢i¢kovymi hodinkami. Déle se Michal ptal, zda je

platény pytlik na fotografii k feminku automaticky zdarma, tuto informaci v textu nenasel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Vybér produktu, jeho pridani do ndkupniho kosiku a pribeh celého dokonceni objednavky
byl bez problémii. Posledni dotaz Michala byl: ,, Kdybych se registroval, budu mit néjaké
vwhody? Napriklad 10% slevu apod.? “

Tester Jana
Jana je maminka ctyr deéti, rada sportuje a travi cas v prirode.

Jana témét okamzité presla do kategorie krytl na mobily, v kategorii ocenila rozmisténi:
., Libi se mi, Ze vybehly obrazky vedle sebe a vidim vsechny druhy..miizu se hned rozhodnout
Jjestli se mi mezi nimi néktery libi nebo ne, nemusim nicim proklikavat apod. . Poté, co si
vybrala néktery z krytd, ihned pfesla k vypsanym variantdm, pro které je kryt urcen: ,, Ano,
jeste pred tim, nez bych si Cetla cokoliv jiného mé zajima, zda bude kryt pasovat na muj typ
mobilu. “. Na otazku ,,Jaky ma nézor na cenu odpovédéla: ,, Oproti konkurenci, na kterou
Jaky je mezi kryty rozdil — co ma tento kryt navic oproti tomu levnéjsimu a celkové je porov-
nala. A prave v tuto chvili by byly rozhodujici informace, ze se jedna o cesky vyrobek, zpiisob
vyroby apod.‘ Déle zminila, Ze by ocenila, kdyby tyto informace byly hned u vyrobku a

nemusela na webu nic dohledavat.

Vjeden moment chtéla Jana pfejit zpét na hlavni stranku a chybélo ji tlacitko
,2Domi/Home*, je na n&j pry zvykld. V zilozce , Kdo jsme?*“ ocenila video z vyroby,
nicméné by se na n¢j koukla jen v ptipad¢, ze by méla dostatek Casu: ,, 7o je pékné video, jde
videt, Ze si clovek s temi vyrobky musi pohrat...najednou ma clovek pocit, Ze ta cena je oprav-
nénd. “.

Vkladani zbozi do kosiku a dokonceni objednavky probéhlo bez problémt. Rada vSak vyu-

zije osobni odbér nebo Zasilkovnu, tato moznost ji chybéla, ale neni pro ni rozhodujici a

vyrobek i tak koupila.
Tester Jakub

Jakub je podnikatel v oblasti kavy a (Ceskych i exotickych) drevin. Ma rad kvalitni zpraco-
vani a klade diiraz na funkcnost. Mezi jeho oblibené produkty patii napriklad vyrobky
znacky Apple.

Jiz na prvni pohled mu bylo jasné, Ze na testované strance najde kozené a dievéné dopliiky.
Jako prvni ho zaujal pouzity font textu na bannerech, ktery mu pfijde, ze se p€kné hodi

k nabizenym produktiim. Dale si tester Jakub vSiml nytl, které jsou pouzity jak u feminka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

hodinek, tak u penézenek: ,, Osobné by mé zajimalo z jakého materidlu jsou ty nyty..asi bych
se bal, ze v léte, kdyz se clovek poti, miizou byt neprijemné nebo dokonce poustet barvu a
napriklad zabarvit obleceni. . Jakuba jako Clovéka, ktery ma rad dievo a témér cely sviyj
profesni zivot s nim pracuje, zajimaly dfevéné kryty na telefon. V textu popisujici produkt
nenasel informaci o zptisobu, jakym je dfevo povrchove upraveno ,, Chybi mi tu informace
o povrchové uprave, pro mé je to strasné dilezita informace...odolnost dieva je primo
umeérna odolnosti povrchové upravy. . Déle si vS§iml, ze v textu se tvrdi, Ze jsou pouZity
urc¢ité druhy dievin, ty byly ale uvedené chybné. Z pohledu ¢loveéka, ktery mé velké znalosti
prace se dievem, zde tedy chybi podstatné informace, podle jeho slov by tak mél mnohem

veétsi ditvéru v odolnost kozenych kryti.

Opét jsme se vratili ke kozenym feminktim na hodinky: ,, Rozhodné bych uvital vice variant
a nejlépe néjakou, ktera na misto nytit pouziva nit. “. Na otazku, zda si mysli, Ze jsou v na-
bidce pouze feminky na Apple Watch nebo i na klasické odpovedél: ,, Muij prvni dojem byl,
Ze firma deéla reminky pouze na Apple Watch, protoze vsechny prvotni obrazky jsou prave
na Apple Watch, az po prejeti pres tento Feminek vidim, Ze nejspis vyrabi i na klasické ho-
dinky.“, ,, Ted, kdyz prejizdim pres tento obrazek konakovych hodinek se mi objevila foto-
grafie tmave hnédych hodinek v latkovéem pytliku..tak to mé trochu mate co vlastné do-
stanu. ““. Jakuba velmi zarazilo, Zze chybi online platba kartou, také by uvital moznost dopravy
ptes Zasilkovnu a v poslednim kroku v kosiku, kde se dopliiuji osobni informace, by ocenil
ujisténi, ze se timto automaticky neregistruje: ,, Tady na konci vidim zaskrtavaci policko
., Chci se registrovat v e-shopu *, asi bych spise uvital hned na zacatku vybér Nakup s regis-

¢

traci x Nakup bez registrace. *

Blizsi informace o firmé a zplisobu vyroby si vyhledava pouze, pokud je na vazkéch, a pre-
devsim pokud se chce ujistit, Ze se nejedna o vyrobek dovezeny z Ciny. Ocenil fotografie

z vyroby, podle jeho slov mu tyto fotografie sta¢i a nema tak pottebu Cist okolni text.

8.2 Zavéry uzivatelského testovani

Uzivatelské testovani pfineslo spoustu zajimavych poznatki, které mohou byt uzitecnym
podkladem pro vylepsSeni stavajicich webovych stranek.
Prvnim pozitivnim zjisténim byl fakt, Ze vSichni testefi hned na prvni pohled spravné od-

hadli, ¢im se testovana stranka zabyva. To bylo dano pfedevsim diky ivodnimu banneru, na
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kterém jsou pohromad¢ zobrazeny téméi vSechny vyrobky, které firma nabizi. Pozitivné tes-

tefi hodnotili rozmisténi a velikost obrazkt produktl pii otevieni jednotlivych kategorii.

Naopak negativné bylo hodnoceno vétsi mnozstvi textu popisujici konkrétni produkt, né-
které informace se opakovaly napt. pro které typy iPhont je kryt vhodny. Testeti by navr-
hovali text piehlednéji roz¢lenit, jeden z testeri by dale uvital pouziti vétsi velikosti fontu
nebo nejlépe pouziti uplné jiného. Béhem testovani byly nalezeny i chyby, konkrétné u kryt
na telefon v popisku chybéla informace o tom, ze je latkovy pytlik zdarma soucésti baleni,
dale byly u kryt chybné uvedeny pouzité dieviny. Testeti by také uvitali informaci o povr-
chové upravé dieva a materialu, ze kterych jsou pouzité nyty. Matouci také pro nékteré bylo,
ze napiiklad u hnédého feminku byla i fotografie platéného pytliku a v ném cerny feminek.
Informace o zpiisobu zpracovani ¢i jiné informace potvrzujici ¢eskou vyrobu by testeti uvi-
tali u jednotlivych vyrobkt, do zalozky ,,Kdo jsme? by podle jejich slov zavitali jen v pfi-
padé, ze by méli dostatek Casu a chut’ se o firmé dozvédét vic ¢i stale vahali o koupi a hledali
vice informaci. Testefi na prvni pohled predpokladali, Ze jsou feminky uréené pouze pro
Apple Watch, teprve po bliz§im prohlidnuti fotografii zjistili, Ze jsou v nabidce i feminky na
klasické rucickové hodinky.

'VYROBENO V ¢R

KRYT NA IPHONE -
MOUNTAINS

Jasné volba pro véechny dobrodruhy,
kryt ti nejen ochrani telefon ale
také budes mit kus pEirody vidy u
sebe.

Gumov§ kryt s tvrzenym plastem a

semifiovd vystelka zaruduji odolnost
a ochranu telefonu

DEevény motiv pak pfedstavuje
jedineénost pEirody zachycenou na
nékolik riznych druhd dfeva, tento
kryt obsahuje dieve z Jasanu,
OFachu, Mahagonu a Tfednd.

¥elale

SPECIFIKACE

=gl  PF=

® Urden pro: iPhome 7, 7 Plus, 8,
8 Plus, X, XS, XS Max, XR, 11,
11 PRO, 11 Max

* materikl krytu: guma, tvrzeny
plast

* semifovi vystelka uvnit# tlumi

nérazy a chrani pfed

Obrazek 16 Ukdzka popisku u vybraného vyrobku, zdroj: webové stranky e-shopu XY

Po technické strance byly dle testeri webové stranky v potadku a dostate¢né rychlé. Nakup-
nim koSikem prosli testefi bez problému, uvitali by v§ak moznost online platbu kartou a
osobni vyzvednuti piipadn¢ Zasilkovnu. Jeden z testertl by také uvital ujisténi, Ze vyplnéni

udaji se automaticky neregistruje. Obecné upiednostiuji fotografie pred textem, ten by mél



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

byt struény a uziteCny. VSichni testefi by ocenili moznost customizace vyrobkd napt. moz-
nost vygravirovani inicialu. Zajimavé také bylo pozorovat, Ze testefi pii prochazeni jednot-

livymi strankami ¢asto nescroluji dold az na konec stranky.

Doporuceni na vylepSeni webovych stranek jsou popsana v podkapitole ndvrhli online mar-

ketingové komunikace 9.1 Webové stranky.
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9 NAVRH ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cilem této prace je navrhnout online marketingovou strategii vybranému, nov€ vznikajicimu
e-shopu. Cile jednotlivych nastrojii e-marketingu se mohou lisit, pomoci nékterych nastrojii
se mizeme snazit posilovat dobré jméno firmy, budovat komunitu kolem své znacky, cilem
miZze byt staZzeni e-manudlu, vyplnéni dotazniku nebo ptivedeni novych navstévniki na web.
Spolecnym cilem by mély byt vysoké konverze, v ptipadé¢ vybraného e-shopu jsou to usku-

te¢néné nakupy.

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny jednotlivé oblasti online marketingu, kte-
rymi by se mél nove vznikajici e-shop zabyvat. V jednotlivych podkapitolach jsou také pred-

staveny konkrétni navrhy online marketingové komunikace pro vybrany e-shop.

9.1 Webové stranky

E-shop XY je vytvofeny na platformé Shoptet. Shoptet je krabicovou variantou predstavujici
komplexni feSeni pro vytvofeni a spravu internetového obchodu. Soucasti balicku je prona-
jem webové stranky vcetné pravidelného zalohovani databdzi a nahranych souborti, vybér
z deviti Sablon vzhledt, dale technicka podpora pro Sefeni pfipadnych problémd, samoziej-
mosti je také napojeni na vybrané dopravni spolecnosti, Google Analytics, integrace na apli-
kace vyvinuté jinymi spole¢nostmi, ale také automatizace nékterych procest. VSechny na-

bizené tarify jsou ptipraveny tak, aby spliiovali povinnosti v oblasti GDPR a EET.

Shoptet nabizi Ctyfi varianty predplatného a jednu bezplatnou verzi. E-shop bézi na tarifu

Basic, ktery je pro e-shop momentéalné dostacujici. Mésicni predplatné stoji 340 K¢.

BASIC
340 ;(fnésic

aZ 100 poloZek
29 doplfikil v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladn/ systém
emaill: 3
uZivatelé: 3
1000 KE pro Google Ads
2 000 K¢ na Sklik

OBJEDNAT

BUSINESS
1 1 40:’<fnésic

aZ 1 000 poloZek
45 doplfikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaill: 5
uZivatelé: 5
1 000 K€ pro Google Ads
2 000 K& na Sklik

OBJEDNAT

aZ 5000 poloZek
60 dopliikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaild: 10
uZivatelé: neomezené
1 000 K¢ pro Google Ads
2 000 K¢ na Sklik

+ darek ZDARMA

ENTERPRISE
2 840:’<fnésic

aZ 40 000 polozek
70 doplfikl v ceng
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaill: 15
uZivatelé: neomezené
1 000 KE pro Google Ads
2 000 KE na Sklik

+ darek ZDARMA

OBJEDNAT

Obrazek 17 Cenik predplatného, zdroj: Shoptet (©2008-2020)
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Jako Sablonu optimalni pro nabizené zbozi vybral e-shop Sablonu Tango. Tango je pifehledna
Sablona, ktera svym designem dava vyniknout pfedevsim samotnym produktim. Je také je-
dinou z nabizenych Sablon, kterd ma logo znacky uprostfed obrazovky a zaroven jako jedina
u které drobeckova navigace (tj. seznam odkazi, které slouzi k pfehlednému zobrazeni cesty
k produktu) ziistdva i v mobilnim zafizeni. Sablona je idealni pro obchody, které chtgji dat

duraz na znacku.

~ 3
Q = com £ & E prazdny kosik

LOGO

PRODUKTY v KDO JSME? BLOG KONTAKT

Obrazek 18 Uvodni stranka e-shopu XY, zdroj: webové stranky e-shopu XY

Jakozto brandov¢ orientovany e-shop by mél klast diiraz na zptisob jakym se prezentuje a co
nejvice se snazit vyzdvihovat znacku. Na webovych strankach by mélo byt vidét, ze e-shop
vyrobky opravdu vyrabi. Bylo by vhodné, aby byl po otevieni kazdé kategorie ve vrchni
Casti umistén banner s fotografii z vyroby. Silnym kanilem propagace bude Instagram a
Facebook. Na webovych strankach jsou standardni ikonky odkazujici na stranky Instagramu
a Facebooku, toto by bylo dobré doplnit o Instagram widget+, je to placeny dopln€k Sho-
petu, ktery zobrazuje fotografie z Instagramu v Sirokém pruhu nad patickou kazdé stranky.
Fotografie se zobrazuji ve vysoké kvalité, neprochazi totiz dodate¢nou kompresi a po najeti
kurzorem na fotografii se mirn€ piiblizi animaci tzv. zoom efektem. V galerii je mozné takto
zobrazit az 16 fotografii, které se aktualizuji jednou za hodinu. Mé&si¢ni piedplatné Instagram

widget+ stoji 50 K¢.
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Obrazek 19 Ukdzka Instagram widget+, zdroj: Shoptet (©2008-2020)

DalS8im velice u¢innym nastrojem, ktery by na e-shopu nemé¢l chybét je blog. Existuji tisice
e-shopti a kvalitni blog je i€¢innou konkuren¢ni vyhodou. Blog s uzite¢nym, smysluplné¢ na-
psanym obsahem, ktery zaroven obsahuje vybrana klicova slova a zpétné odkazy, je vy-
znamnym plusem, jak podpofit SEO a zalibit se tak vyhledavacim. Kromé¢ toho, Ze blogy
maji moc privést na na§ web vice novy navstévnikl a tim i1 potencidlnich zdkaznika, také
buduji dobré jméno a silnou osobni znacku. Pomoci blogti 1ze zvysit divéryhodnost e-shopu
napiiklad popsanim vyroby vyrobki, piedstavenim ¢lenli tymu, ktefi se na vyrobé podili
apod. Pravé ziskani divéry v novy e-shop je pro nové vzniklou znacku klicové. V situaci,
kdy nema potifebné recenze a hodnoceni od uzivateld, musi hledat jiné cesty k ziskani divery
a blog je pro tento ucel jednou z u¢innych moznosti. Blog je také idedlnim mistem pro pre-
zentaci vlastnich vyrobki. Idedlni je, pokud je psani obsahu svéfeno do rukou odbornika —

copywritera.

Névrh redakéniho pldnu blogu na tfi mésice znazornuje nasledujici tabulka:

Tabulka 4 Redakcni plan na tri mésice, zdroj: vlastni zpracovani

Prvni polovina ) ) Popis postupu vymény feminku na hodin-
Jak vyménit feminek na hodinkéach? ) )

1. mésice kach — Apple Watch i klasickych.

Druha polovina -
Cestuj s Vidrou - Maroko Cestovani — postiehy z cest — Maroko.

1. mésice
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Ukazka vzhledu kozenych vyrobki po pul

Prvni polovina Stylové starnuti aneb jak se méni o

) o roce uzivani + tipy, jak se o kozené vy-
2. mésice vzhled ktize s ptibyvajicimi léty

robky pecovat.

Druha polovina Cestuj s Vidrou — toulky Ceskem - Cestovani — postiehy z cest — Rudice - pi-
2. mesice Rudice secny lom, propadani.
Prvni polovina Nas kryt + Vas iPhone + pad ze 2m  Tegt odolnosti krytu pii padu mobilniho
3. mésice > Co se stane? telefonu.
Druhé polovina o ) )

; Cestuj s Vidrou - Francie Cestovani — postiehy z cest — Francie.
3. mésice

E-shop je mozné doplnit o riizné aplikace nebo dopliiky, pokud by se naptiklad e-shop roz-
hodl nabizet vyrobky s moznosti graviru vlastniho textu (napf. monogram) musel by byt
popis vyrobku doplnén o box, kde je mozné vlozit poznamku — takovato Gprava kodérem by
vysla na pfiblizné 5 000 K¢. Do budoucna by bylo déle vhodné zvazit piikoupeni ,,.cz* do-
mény, v soucasné dobé si e-shop plati pouze doménu ,,.com®. Cena ro¢niho ptedplatného
domény nejvyssiho fadu vyjde ptiblizné na 150 K¢.

Online platba kartou je dnes samoziejmosti, bylo by vhodné jeji umoznéni jiz od zacatku

fungovani e-shopu.
Navrhy na vylepSeni na zakladé uzivatelského testovani

Ptestoze jsou po technické strdnce webové stranky zcela funkéni a vzhledové vydarené, 1ze

na zaklad¢ provedeného uzivatelského testovani navrhnout urcita vylepSeni.

Za zvézeni stoji zména fontu pisma, ktery momentalné mize zptisobovat Spatnou citelnost
souvislého textu. U nadpist produktli nebo bannerti mize byt ponechan, protoze zde je text
dobfte cCitelny, a naopak pekné vystihuje osobity raz vyrobki. Pro lepsi pfehlednost textu by
bylo dale dobré jeho zkraceni, vynechani opakujicich se informaci (napft. pro jaky typ tele-
fonu je kryt uren) a naopak doplnéni o chybéjici informace tj. zpisob povrchové tpravy
dfeva, druh materidlu ze kterych jsou nyty a co vse je soucasti baleni a také opraveni chyb
napft. Spatné uvedeni pouzitych dievin. Dopliujici text (nejlépe doplnény o fotografie) by
bylo vhodné ptesunout do spodni ¢asti vzdy pod jednotlivé produkty. Zde by mohlo byt i
video ¢i fotografie z vyroby, testovani potvrdilo, Ze lidé chtéji mit informace ihned, bez nut-

nosti cokoliv dohledavat, a to ani v ptipadé, Ze je od dané informace déli pouze par kliknuti.
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V kategorii feminkl na hodinky by bylo vhodné sjednoceni fotografii, pro lepsi piehlednost
a pfedevsim proto, aby bylo na prvni pohled ziejmé, Ze firma vyrabi feminky nejen pro Ap-

ple Watch, ale i klasické ru¢ickové hodinky.

Testovani dale potvrdilo, ze 1idé vnimaji moznost online platby jako samoziejmost a bylo
by proto dobré jeji umoznéni. Déle by uvitali moznost osobniho odbéru napt. formou Zasil-
kovny, jelikoz firma vyuziva sluzeb PPL, jakmile to bude mozné, bylo by vhodné znovu

umoznit vyzvednuti zasilek prostfednictvim PPL — Parcel Shopu.

9.2 SEO

Optimalizace pro vyhledavace predstavuje Casto drobnd vylepSeni webovych stranek.
Opravdové vysledky SEO prace vsak prichazeji az s postupem Casu a nelze oc¢ekavat oka-
mzité vysledky. Nové vznikajici e-shop by mél spliiovat alespoii ur¢itd minima z hlediska

optimalizace SEO, ta budou popséna v nésledujicich odstavcich.
Title Tag a Meta Description

Dtlezitym faktorem, ktery vyhleddvace hodnoti je hlavni ndzev, respektive titulek stranky.
Titulek je zobrazovan v nazvu oteviené karty prohlizece, a predevsim pak ve vysledcich
vyhledavani. Pro titulek je charakteristicky vétsi font a modré barva pisma. Titulek by mél
obsahovat kli¢ova slova, byt jedinecny a zaroven specificky pro kazdou jednotlivou stranku
dané¢ho webu. Abychom se ujistili, Ze délka titulku, respektive meta description neptesahuje
doporucenych 70 (156) znakd, existuji dnes specialni stranky, které simuluji, jak bude zvo-

leny titulek, respektive popisek vypadat.

Q

mm.nazevznacky.com i

Dopliiky vytvorené v Cesku | Nazev Znacky 4

Kryty na iPhone, koZené feminky na hodinky, koZené pen&Zenky a daldl doplfiky vyrobené v
Seskeé dilng W= | V&Fime v kvalitu, inspirujeme se dobrodruzstvim!

Obrazek 20 Ukdzka simulace vysledného titulku a popisku hlavni stranky, zdroj: viastni zpracovani

na https://mrs.digital/tools/meta-length-checker/
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ALT tag

Dnesni vyhledavace jsou natolik sofistikované, ze ve vétsSing ptipadi dokazi rozeznat co je
pfedmétem obrazku, ale pro piipad, ze z n¢jakého ditvodu nedojde k nacteni obrazku a pro
zajisténi spravného zaindexovani vyhledavacem se doporucuje jeho vyplnéni. ALT tag je
soucasti HTML zépisu obrazku a stejné jako je tomu i u titulk, mél by byt ALT tag jedi-

necny a realné popisovat co obrazek zobrazuje.
o Piiklad ALT tagii: = nazevznacky-kozeny-reminek-apple-watch-hnedy
nazevznacky-kozena-penezenka-nino
URL

Zasady tvorby kvalitnich URL adres byly popsany jiz v teoretické €asti této prace. Pii vy-

tvafeni URL adres se vyplati myslet na jejich konzistenci, jednoduchost a ¢itelnost.
e Piiklad URL adresy: https://www.nazevznacky.com/kdo-jsme
https://www.nazevznacky.com/kozena-penezenka-nino
Blog a text na webové strance

Blog je idedlnim mistem, kde lze pouzit interni odkazovéani na dal$i podstranky webu a
stoupnout tak v o¢ich vyhleddvact. Vyhledavace indexuji veskery obsah na daném webu a
mezi tento obsah patii i jednotlivé popisky produkti. Aby byly popisky pro vyhledavace

atraktivni, mély by byt unikatni, logicky strukturované a obsahujici klicova slova a fraze.

9.3 PPC

Na rozdil od techniky optimalizace pro vyhledavace cilici na organickou navstévnost, u PPC
kampani mizeme regulovat na jaké publiku budeme reklamu sméfovat. SEO je bezpochyby
velmi uzite¢nym nastrojem k propagaci e-shopu a z dlouhodob¢jsiho hlediska mé vyznam
do jeho spravy vkladat sviyj Cas i penize. AvSak pro e-shopy, které se nachdzeji v zacatcich
svého pusobeni predstavuji veétsi vyznam placené formy reklamy, jejich pisobeni je na rozdil
od SEO kratkodobé, ale jejich ufinky miizeme sledovat téméi okamzité. Je tedy dobré se
nejdiive zaméfit na kvalitni nastaveni a naslednou udrzbu PPC kampani a SEO spravovat

jako uzitecny doplnék, ktery bude z dlouhodobé&jsiho hlediska nabyvat na dilezitosti.
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9.3.1 PPC kampané ve vyhledavacich

Cilovou skupinou vybraného e-shopu jsou mladi lidé, u nich vyrazné dominuje vyhledavani
pomoci vyhleddvace Google, na n¢j proto bude zaméteno. PPC reklamu ve vyhledévacich

lze rozdélit na tfi skupiny:

1. Reklama na produkty — produkty Ize propagovat prostfednictvim kampané Google Na-
kupy. Ty predstavuji jakousi galerii nebo prezentaci produktt, které algoritmus vybral, aby
se navstévnikovi zobrazili. Google, potazmo jeho algoritmus tedy vybird, co ¢lovéku ukaze
na zaklad¢ jim zadanych klicovych slov, textu, ktery byl zadan do pole pro vyhledévani.
Proto je diilezity vybér téchto slov. Nazev produktu volime takovy, pod jakym jej potencialni
zakaznik bude vyhledavat, k volb¢ klicovych slov Ize pouzit Google Analytics. Pro jednot-
livé reklamni sestavy by méli byt vybrany vhodné seznamy klicovych slov. Reklamni kam-
pan se nastavuje v nastroji Google Ads, ten je potieba nejprve propojit pomoci XML feed s

produkty v e-shopu, k tomu slouzi néstroj Google Merchant Center.

Prvni dva mésice bude nastavena reklamni kampai s dennim rozpoctem 100 K¢ a maximalni
cenou za proklik 5 K¢. Jestlize bude reklama GspéSnd, bude rozpocet ve tfetim mésici navy-
Sen na 200 K¢. Cena za proklik v tomto pfipad€ funguje na principu aukce. Ten, kdo d4 vyssi
castku ma vétsi pravdépodobnost, ze se posune v zobrazeni pred nékoho, kdo ma nastavenou
niz8i maximalni cenu za proklik. Je tedy dobré prubézné sledovat pozice a upravovat cenu
za proklik, aby bylo dosazeno co nejlepSich pozic, zaroven je potieba sledovat jaky to ma
vliv na celkovy rozpocet. Snahou je, aby se produkty zobrazovaly mezi prvnimi vysledky
vyhledavani, a mé¢li tak moZznost oslovit co nejvice lidi. Vyhledava¢ ukaze na prvni strané
vyhledévani jen maly vybér produktd, okolo 5 produkti, ostatni az po rozkliknuti zalozky
“Nakupy”. To, na jakém potadi se umistime ovliviiuje vice faktori. Kromé ceny za proklik
jsou to 1 téZce ovlivnitelné faktory, napt. historie, jak dlouho je produkt zatazeny v Google

vvvvvv

tové fotografie jsou proto jednoznacné vyhodou a je dobré na to myslet.

2. Reklama ve vyhledavani — tyto textové reklamy se zobrazuji na hornich pozicich ve
vysledcich vyhledavani, vétSinou v poc¢tu 1 az 4 vysledki, poté nasleduji organické vysledky
vyhledavani (SEO). Tato pozice se urci nastavenou vysi ceny za proklik. Na rozdil od re-
klamy v Nakupech Google, tato reklama obsahuje pouze text. Dllezitym aspektem je proto
samotny vizual reklamy, jelikoz se sklada pouze z textu, nelze tedy zaujmout fotografii nebo

bannerem, jak tomu je u vétSiny reklam. Text by mél byt vystizny, struény, aby ¢lovek na
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prvni pohled védél, co ho pravdépodobné ¢ekd po kliknuti na dany odkaz. Také by mél byt
text poutavy a uzivatele zaujal. Placené vysledky vyhleddvani jsou vzdy oznaceny slovem

,,Reklama*.

Prvni tfi mésice bude na reklamni kampan vyc¢lenéno 100 K¢/den, maximalni cena za proklik
bude 5 K¢&. Cenu za proklik je potieba pribézné sledovat a ptipadné upravovat, aby bylo

dosazeno co nejlepsich pozic za pfijatelnou cenu.

3. Reklama v obsahové siti — spociva v cileni reklamy na konkrétni skupinu lidi, tém se
reklama objevi pii prochazeni webovych stranek, pfi sledovani youtube videi nebo kontro-
lovani Gmailu. Reklama se zobrazuje v podobé¢ reklamnich bannerti nebo videi. Tento typ
reklamy na googlu nastaven nebude, obsahova reklama bude cilit na socidlnich sitich Face-

book a Instagram.

PPC reklama v Seznam vyhledéavaci funguje na velmi podobném principu jako reklama na
Google. Pro spravu PPC kampani na Seznamu slouzi sluzba Sklik. Jak jiz bylo uvedeno,
cilovou skupinou jsou mladi lidé, kteti v drtivé vétSiné piipadl pouzivaji vyhledavac Goo-
gle, proto sluzb¢ Sklik nebude vénovana hlubsi pozornost, postup nastaveni reklam je u obou

sluzeb velmi podobny.

9.3.2 PPC kampané na socidlnich sitich

V ptipadé reklam na socidlnich sitich se hovoii o obsahové reklamég. Diky velkému mnozstvi
informaci o chovani uzivatelll 1ze reklamu velmi dobfe cilit na konkrétni cilovou skupinu.
Nespornou vyhodou je také flexibilita, s jakou lze reklamu upravovat a diky statistikam Ize
ptfesné sledovat, jak je ktera reklama efektivni a nastaveni lze pfipadné pohotové ménit. To

je velmi dilezité, protoze testovani, zkouseni a hledani t¢ nejvhodnéjsi cesty je v zacatcich

vvvvvv

Marketingova komunikace vybraného e-shopu bude probihat pfedevsim prostfednictvim so-
cidlnich siti. V nasledujicim textu bude ptfedstaven navrh, jak by mohl vypadat plan PPC
kampani v prvnich tfech mésicich fungovani e-shopu. Hlavnim cilem prvniho mésice je roz-
Sifeni povédomi o existenci e-shopu, dale ziskani prvnich sledujicich firemniho profilu na
socialnich sitich a tim pomalu zvySovat diveéryhodnost e-shopu. Budou tedy vyclenény fi-
nan¢ni prostfedky na propagaci na Facebooku a Instagramu. Jak jiz bylo uvedeno Instagram
patii spolecnosti Facebook, pro tvorbu reklamnich kampani pak slouzi nastroj Facebook

Spravce reklam. V ném budou vytvofeny dvé kampané, jedna bude mit za cil zvySeni
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poveédomi o znacce, budou vytvoreny reklamni sestavy propagujici ptispeévky na blogu, pti-
speévky s fotografiemi ,,z vyroby®, promo video nebo ptispévky s fotografiemi z cest apod.
Na tuto kampan bude denn¢ vyclenéno v prvnim mésici 200 K¢. Druha kampan bude mit za
cil prodeje. I prestoze hlavnim cilem komunikace v prvnim mésici je zvySeni povédomi o
znacce je vhodné spusténi i této prodejni kampané na které si e-shop bude moci pomalu
testovat, jaka nastaveni kampané budou pro nabizené zbozi nejefektivnéjsi — na jaké foto-
grafie budou uzivatelé nejvice reagovat, jaky typ formatu reklamy bude nejvhodnéjsi a jaka
skupina lidi bude mit o ptispévky nejvétsi zdjem. Hlavnim objektem propagované fotografie
bude produkt. Na tuto kampan bude také vyc¢lenén denni rozpocet ve vysi 200 K¢. Pokud
bude potieba, budou béhem mésice provadény drobné Gpravy nastavenych kampani, napf.
zizeni nebo naopak rozsifeni dosahu reklamy. Vzhledem k nabizenému zboZzi budou re-
klamy zaméteny pouze na uzivatele operac¢niho systému iOS. Ptispévky mezi Instagramem
a Facebookem jsou propojeny, pokud tedy ptidame ptispévek na Instagramovém uctu, pii-

spévek se automaticky zobrazi i na Facebookovém profilu, to stejné plati i pro Insta Stories.

Na konci prvniho mésice budou analyzovana data z probihajicich kampani, na jejich zakladé
budou optimalizovany reklamni sestavy. Rozpocet na kampan, kterd mé zvySovat povédomi

o znacce, zUstane stejny. Bude navySen rozpocet na prodejni kampan, denni rozpocet bude

vvvvvv
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vhodnéjsi do nich prestat investovat jakékoli finan¢ni prostiedky. Rozpocet ve tfetim mésici
bude opé€t navysen, avsak to jen v pripade€, ze bude reklama ziskova, v opacném piipadé by
zustal rozpocet stejny jako v druhém mésici a doslo by pouze k Gpravam nastaveni a obsahu

reklamy.

Tabulka 5 Navrh PPC kampani, zdroj: vilastni zpracovani

PPC reklama

Rozpocet (K¢) CPC | Cena celkem

Vyhledavage Produktova 3000 (4. 100 K¢ x 30 dni) 5

(Google) Ve vyhledavani 3 000 (4. 100 K¢ x 30 dni) 5
6 000 (. 200 K¢ x 30 dni) -
18 000
Facebook / (prodeje)
Socialni sité
Instagram 6 000 (7. 200 K¢ x 30 dni) -

(zvySovani povédomi)
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PPC reklama Rozpocet (K¢) CPC | Cena celkem

Vyhledavace Produktova 3000 (#. 100 K¢ x 30 dni) 5
(Google) Ve vyhledavani 3 000 (4. 100 K¢ x 30 dni) 5
12 000 (z. 400 K¢ x 30 dni) -
2. mésic 24 000
Facebook / (prodeje)
Socialni sité
Instagram 6 000 (7. 200 K¢ x 30 dni) -
(zvySovani poveédomi)
Vyhledavace Produktova 6 000 (%. 200 K¢ x 30 dni) 5
(Google) Ve vyhleddvani 3 000 (4. 100 K¢ x 30 dni) 5
15 000 (z. 500 K¢ x 30 dni) -
3. mésic 30 000
Facebook / (prodeje)
Socialni sité
Instagram 6 000 (7. 200 K¢ x 30 dni) -
(zvySovani poveédomi)

V souvislosti s PPC kampanémi existuji i dal$i moznosti, naptiklad remarketing. Stejn¢ jako
v ptipadé SEO i remarketing je vhodnéjsi ponechat na spravu odbornikovi. To ptedstavuje
dalsi vysoké finan¢ni ndklady na odbornika a navyseni rozpoctu na jednotlivé kampane,
k nastaveni remarketingu je potfeba mit jiz urcita data o chovani uzivateld, proto je vhodné;si
jej spolu se SEO zaradit pozdéji a nyni se zaméfit na inzerci ptispévkil, a to pfedev§im na
socialnich sitich. Do budoucna je také dobré zvazit e-mail marketing, ptipadné zatazeni e-

shopu do internetovych srovnavact cen.

9.4 Prezentace na socialnich sitich

Uzivatelé socialnich siti nechodi na sité¢ nakupovat zbozi, chodi se na né bavit, sledovat no-
vinky ze zivota svych pfatel, sdruzovat se v komunitach ¢i sledovat novinky z oblasti, které
je zajimaji. Podobné jako funguje bannerova slepota, tak i na socialnich sitich se uzivatelé
naucili ignorovat na svych profilech téméf vse co jen trochu pripomina reklamu, zaroven je
na sitich velky ptetlak vSeho — prispévkil nasich pratel, ptispévki skupin, které sledujeme a
samoziejmé reklam. Aby méli pfispévky e-shopu Sanci mezi timto v§im, museji uzivatele

zaujmout. Pfispévky by méli byt kvalitni, napadité, ale zaroven nebyt do o¢i bijici reklamou.
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Velmi oblibené byvaji piispévky ,,ze zakulisi®, bylo by vhodné pravidelné ptispivat fotogra-
fie a videa z dilny, kde se vyrobky vyrabéji. Lidé také radi vidi ptibehy téch, ktefi pro znacku
pracuji a stoji za vyrobou vyrobkll — znacka se stava divéryhodnéjsi a sympatictéjsi, je tedy

dobré ptispivat fotografie ¢lenti tymu, nejlépe s piibehy nejen z jejich pracovniho zivota.

Dtlezita je také konzistentni prezentace na socialnich sitich. Fotografie by méli mit podobny
vzhled, coz docilime konzistenci tpravou fotografii. Velmi dulezity je i zptisob komunikace

s uzivateli, texty na socidlnich sitich, by méli byt psany v podobném stylu.

Aby méli uzivatelé diivod pro€ se na profil firmy vracet a byt jejimi aktivnimi sledovateli,
musime jim dat vhodnou zaminku. Znacka nabizi vyrobky, kterou jsou z velké ¢asti z pfi-
rodnich materiali — dfeva a ktize. Produkty cili na dobrodruhy a cestovatele, milovniky pfi-
rody a kvalitniho zpracovani. To vSe je potfeba vyzdvihovat, pouhé fotografie produkti ne-
staéi, musi mit ptibéh. Mohou to byt napiiklad fotografie z cest po Ceské republice i zahra-
nic¢i, které budou zaroven tipem na vylet — idealn¢ se zakomponovanim vyrobku do kompo-

zice fotografie.

Do budoucna by bylo i vhodné zvazeni osloveni ambasadort, kteti by vyménou za vyrobky
firmy pfispéli svymi fotografiemi z cest (vyrobek by byl zakomponovan do fotografie) a

Sifili dobré jméno firmy.
9.5 Definice cili online marketingové komunikace

Stanoveni cilti marketingové komunikace je ptedpokladem uspésné marketingové komuni-
kace. Cile jasné urcuji, ceho ma byt jednotlivymi kampanémi dosazeno. Po ukonceni kam-
pani lze prostfednictvim sledovanych metrik vyslovit zavér, zda bylo dosazeno stanovenych

cilt, a tedy zda lze oznacit kampan za uspésnou.

Cile jednotlivych kampani pro prvni tfi mésice od oficidlniho spusténi e-shopu jsou pie-

hledné zobrazeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 6 Stanoveni marketingovych cilit (1. — 3. mésic od oficialniho spusteni e-shopu), zdroj:

vilastni zpracovani

Cil

Testovani prodejnich kam-

pani

Zvysovani povédomi o exis-

tenci e-shopu
ZvySovani poctu sledujicich

na Instagramu a Facebooku

Zvyseni divéryhodnosti e-
shopu

Zefektivnéni prodejnich

kampani

Zvysovani povédomi o exis-

tenci e-shopu
ZvySovani poctu sledujicich

na Instagramu a Facebooku

Zvyseni divéryhodnosti e-
shopu

Zvyseni poc¢tu objednavek

Zvysovani povédomi o exis-
tenci e-shopu

ZvySovani poctu sledujicich
na Instagramu a Facebooku

Zvyseni divéryhodnosti e-
shopu

Popis implementace

Spusténi prvnich

prodejnich kampani

Spusténi prvnich re-

klamnich kampani

Prispévky na blogu

Optimalizace prodej-

nich kampani

Propagace na social-

nich sitich

Ptispévky na blogu

NavySovani rozpoctu
u prodejnich kam-

pani

Propagace na social-

nich sitich

Prispévky na blogu

Reklamni

kanal
Facebook
Instagram

Google Ads

Facebook
Instagram

Google Ads

Web

Facebook
Instagram

Google Ads

Facebook
Instagram

Google Ads

Web
Facebook
Instagram

Google Ads

Facebook
Instagram

Google Ads

Web

Sledované metriky

Pocet objednavek

Pocet navstév e-shopu

Pocet sledujicich

Pocet recenzi

Pocet novych objednavek

Pocet navstév e-shopu

Pocet sledujicich

Pocet recenzi

Pocet objednavek

Pocet navstév e-shopu

Pocet sledujicich

Pocet recenzi
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10 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

Aby se co mozna nejvice predeslo neefektivnimu vynakladani finan¢nich zdroji a nelogické
posloupnosti jednotlivych ¢innosti, bude provedena nakladova a casovéa analyza. Pro identi-

fikovani rizikovych oblasti bude provedena rizikova analyza.

10.1 Nakladova analyza

Byly vytvoreny dva scénare — optimisticka varianta a pesimisticka varianta. Nejvétsi naklady
jsou vyclenény na PPC kampané a to az 80 % celkovych nékladii spojenych s online marke-
tingem. Dal$i vyznamnou polozkou pii zavadéni nového e-shopu je jeho nastaveni. V nasle-
dujici mésicich je potieba pocitat s ndklady na webhosting a dal§imi pravidelnymi platbami
spojenymi s webovymi strdnkami. Do budoucna je potfeba myslet na ndklady na spravu we-
bovych stranek piipadné jednorazové finanéni vydaje na naprogramovani funkci, které nej-
sou ve standardnich moznostech Sablony e-shopu. V ptipadé pesimistické varianty nebude
ve tfetim mésici navySovan rozpocet pro PPC kampané a ziistane stejny jako ve druhém
mésici, zaroveinl by byl snizen rozpocet urceny na tvorbu ptispévkll na e-shopovy blog.
Jednotlivé naklady v pfipadé optimistické a pesimistické varianty jsou piehledné vypsany
v nasledujici tabulce.

Tabulka 7 Naklady ve sledovaném obdobi (1. - 4. mésic), optimisticka a pesimisticka varianta,

zdroj: vlastni zpracovani

Nastroj Predmét Optimisticka varianta Pesimisticka varianta
(K¢) (K¢)
Nastaveni webo- 12 000 12 000
vych stranek
Webhosting 1 020 (340 K¢ x 3 me- 1 020 (340 K¢ x 3 mesice)
Webové stranky ,
sice)

Instagram widget+ 150 (50 K¢ x 3 mesice) 150 (50 K¢ x 3 mesice)
Online platba kartou 150 150

SEO -k -k



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

73

Piredmét

Nastroj

Optimisticka varianta

(KO

Pesimisticka varianta

(KO

Google Ads 21 000 (6 000 K¢ + 18 000 (6 000 K¢ + 6 000
6 000 K¢ + 9 000 K¢) K¢ + 6 000 K¢)
Sklik = -
PPC
Facebook / Istagram 51 000 (12 000 K¢ + 48 000 (12 000 K¢ +
18 000 K¢ + 21 000 K¢) 18 000 K¢ + 18 000 K¢)
Sprava PPC kam- 8 000 (5 000 K¢ socialni 8 000 (5 000 K¢ socialni
pani sité + 3 000 K¢ Google)  site + 3 000 K¢ Google)
Youtube = -
Blog 9000 (1500 K¢ x 6 4500 (3 ¢lanky)
¢lanki)
E-mailing = -
Celkem 102 320 91 820

*Zakladni nastaveni SEO je v ramci tvorby webovych stranek a blogu, hlubsi sprava SEO by byla zafazena

pozdéji.
10.2 Analyza rizik

Kazda realizace projektu ma sva rizika a navrh online marketingovd komunikace neni vy-
jimkou. Jednotliva rizika, ale i prevence, jejiz cilem je rizikiim ptedchazet, budou popsana

v nasledujicich odstavcich.

(R1) Riziko nedostatku financi — u zacinajicich projektl jsou casto velmi omezené finan¢ni
zdroje. Firmy se mohou neefektivnim nakladanim s financemi dostat do potizi nebo dokonce

mnohonasobné prekrocit stanoveny rozpocet.

(R2) Riziko nevhodného nastaveni a cileni PPC kampani — na trhu je dnes spousta nabidek
na spravu PPC kampani, ale ne vzdy se jedna o zkusené specialisty. Spatné nastaveni PPC
kampani nejenze neptinese zddouci konverze, ale dochézi ke zbytecnému vynakladani ome-

zenych finan¢nich prostredka.

(R3) Riziko nekonzistentni ¢i nevhodné komunikace firmy jako celku — dnes casto sklomno-
vany pojem branding je v uzkém spojeni s vykonnostnim marketingem. Zpiisob komunikace
s potencidlnimi zédkazniky je z divodu velké konkurence velmi dilezity a podcenéni této

oblasti by mohlo mit negativni dopad na vSechny oblasti marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

(R4) Riziko spojené se Spatnym vybérem online marketingovych ndstrojii — riziko mize

nastat ptfedevsim v piipad¢ Spatné identifikace cilové skupiny.

(R5) Riziko spojené se SEO — i ptesto, ze na SEO nebude v poc¢atcich podnikani kladen
takovy dliraz, hrozi riziko pouZiti n€kterych z praktik Black Hat SEO, coz miiZe mit za na-
sledek penalizace ze strany vyhledavaci, ¢i dokonce uplnou ztratu indexace a tim ztratu
zobrazeni ve vysledcich vyhledavani. Rizikem mohou byt i nefunkéni zpétné odkazy na we-

bovych strankach, ty mohou ptlisobit neprofesionalné.

(R6) Riziko Spatné uZivatelské privétivosti webovych stranek — webové stranky piehlcené
nedulezitymi informacemi, neintuitivni navigace, nelogické rozmisténi prvkl, nefunkéni od-
kazy apod. brani rychlému a pfijemnému uZzivani strdnek a mohou mit za nésledek jejich
pfedcasné opusténi uzivateli.

(R7) Riziko narusSeni kybernetické bezpecnosti — majitelé e-shopt shromazd’uji Casto velka
mnozstvi citlivych dat o svych zdkaznicich a jako majitelé za né€ nesou zodpovédnost. Ky-

berneticky utok by mohl ohrozit bezpec¢nost dat o zakaznicich, ale 1 dalsi citlivéa data e-shopu.

10.2.1 Prevence rizik

(R1) Nedostatek financi — nedostatku financi se da pfedem piedchazet redlnym zhodnoce-
nim nékladnosti celého projektu a jeho jednotlivych ¢asti, zvazenim svych finanénich moz-

nosti a tim i vhodné strategie.

(R2) Nevhodné nastaveni a cileni PPC kampani — zikladem je vybér kvalitniho spravce
PPC kampani, idealné s portfoliem jiz realizovanych kampani. Vhodné by bylo svéfit jed-
notlivé platformy konkrétnim specialistim, tedy zvlast PPC kampan¢ na platformé Google

a zvlast’ specialistim na PPC kampané na Facebooku (respektive Instagramu).

(R3) Nekonzistentni ¢i nevhodna komunikace firmy jako celku — firma by si méla jiz na
zacatku urcit, jak chce byt v ocich své cilové skupiny vniména a podle toho by méla byt
zvolena i komunikace. Spravné zvolend a konzistentni by méla byt komunikace na socidlnich
sitich, e-mailova komunikace, ale i komunikace pies telefon, dale vzhled fotografii, pouZi-
vanych fontlim, zptsob, jakym bude pfistupovéano k reklamacim apod. Tato konzistence by

se m¢la promitnout i do vykonnostniho marketingu.

(R4) Spatny vybér online marketingovych ndstrojit — nevhodné zvolené online marketin-

gové nastroje mohou byt zptisobené predevsim Spatnou analyzou cilové skupiny. Dilezita
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je spravna identifikace cilové skupiny potencidlnich zédkaznikl a spravné naplanovani mar-

ketingové strategie.

(R5) Riziko spojené se SEO — dulezité je seznameni se se zakdzanymi praktikami SEO,
jejichz pouzivani by mohlo mit za nésledek horsi indexaci vyhledavaci. Optimalizace pro

vvvvv

vhodné ptenechat odborniklim.

(R6) Spatnd ufivatelskd piivétivost webovych stranek — nejvhodngjsi prevenci je UX ana-
lIyza webu, kterd spoc¢iva v komplexni analyze webu nejcastéji za pomoci nezavislych testerti

nebo specidlnich programt sledujici chovani uzivateli webovych stranek.

(R7) NaruSeni kybernetické bezpecnosti — pronajem kompletniho e-shopového feSeni ma
vyhodu v tom, Ze na bezpecnost dat dohlizi sami pronajimatelé. Vybér kvalitniho poskyto-

vatele je klicové pro prevenci kybernetického naruseni bezpecnosti.

Jednotliva rizika, pravdépodobnost vzniku a tiroven jejich dopadu véetné vyslednych hodnot
pfehledné znazoriuje nasledujici tabulka. Kazdému riziku je pfifazena Pravdépodobnost
vzniku rizika a Urover dopadu rizika, tyto metriky mohou nabyvat tfi hodnot 0,3, 0,5 a 0,7,
metriky jsou nésledn¢ vzajemné vynasobeny, Vyslednd hodnota poukazuje na vyznamnost

daného rizika tzn. ¢im vyssi hodnota, tim vétsi pozornost je tfeba vénovat danému riziku.
Hodnoceni je nastaveno takto:

e hodnota 0,3 tj. 30% pravdépodobnost vzniku — nizké riziko,
e hodnota 0,5 tj. 50% pravdépodobnost vzniku — stfedni riziko,

e hodnota 0,7 tj. 70% pravdépodobnost vzniku — vysoké riziko.

Tabulka 8 Analyza rizik, zdroj: viastni zpracovani

Rizikovy faktor Pravdépo- Uroveii do- Vysledna

dobnost padu rizika hodnota

vzniku rizika

(R1) Nedostatek financi 0,5 0,7 0,35
(R2) Nevhodné nastaveni a cileni PPC kampani 0,5 0,7 0,35
(R3) Nekonzistentni ¢i nevhodna komunikace firmy 0,5 0,5 0,25
jako celku

(R4) Spatny vybér online marketingovych nastrojt 0,3 0,7 0,21

(R5) Riziko spojené se SEO 0,3 0,7 0,21
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Rizikovy faktor Pravdépo- Uroveii do- Vysledna

dobnost padu rizika hodnota

vzniku rizika

(R6) Spatna uzivatelska piivétivost webovych stranek 0,5 0,5 0,25

(R7) Naruseni kybernetické bezpecnosti 0,3 0,7 0,21

Dle vysledkt by v rdmci projektu méla byt nejvétsi pozornost vénovana riziku nedostatku

financi a nevhodnému nastaveni a cileni PPC kampani.

10.3 Casovi analyza

V této podkapitole je ptiblizen ¢asovy harmonogram navrzeného projektu. Projekt je tvofen
na obdobi prvnich ¢tyf mésicii nové vznikajiciho e-shopu. Prvni ¢innost predstavuje tvorba
webu, po ni uzivatelské testovani. Na zéklad€ poznatki z uzivatelského testovani probéhne
findlni iprava webu. Pfed oficidlnim spusténim webu bude zalozen profil na socialnich sitich
a postupné vytvaren jejich obsah. Po vytvoieni PPC kampani dojde k oficidlnimu spusténi
e-shopu. V nésledujicich tiech mésicich fungovani e-shopu probihé sprava obsahu na webu
a socialnich sitich a také komplexni sprava PPC kampani. Po skonceni projektu by m¢lo

prob&hnout finalni vyhodnoceni prib¢hu a rozhodnuti o dal§im pokracovani.

Grafické znazornéni sledu jednotlivych ¢innosti je ptilohou této prace.

10.3.1 CPM metoda kritické cesty

Pro zjisténi doby potiebné k realizaci celého projektu byla vyuzita deterministickd metoda
kritické cesty (metoda CPM). Vyjadienim kritické cesty dostaneme minimalni dobu trvani
celého projektu. V nasledujici tabulce je uvedena délka jednotlivych Cinnosti, které jsou
v ramci projektu realizovany. Doba trvani ¢innosti a jejich pfedchazejicich ¢innosti poslouzi

k modelaci kritické cesty projektu.
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Tabulka 9 Seznam cinnosti pri spoustént vznikajiciho e-shopu, zdroj: viastni zpracovani

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Predchazejici

¢innosti (dny) ¢innost

A Tvorba webu 14 -
B Uzivatelské testovani 5 A
C Uprava webu na zakladé uZivatelského testovéni 2 B
D Oficialni spusténi e-shopu 1 G
E Zalozeni profilu na socialnich sitich 1 C
F Sprava obsahu na socialnich sitich a webu 98 E
G Tvorba PPC kampani 3 C,E
H Spusténi PPC kampani 1 G
I Sprava kampani 89 H
J Finalni vyhodnoceni pribéhu projektu 1 F, 1

Activity Activity | Earby Start Earty | Late Start Late Slack

time Finizh Finizh

Project 121

A 14 0 14 o 14 0

B 5 14 19 14 19 0

C 2 19 21 19 21 0

O 1 25 26 120 121 95

E 1 21 P 21 X2 0

E 58 22 120 22 120 0

G 3 Py 5 27 30 5

H 1 25 26 30 3 5

| a9 26 115 3 120 5

J 1 120 121 120 124 0

Obrazek 21 Vypocet kritické cesty, zdroj: viastni zpracovani pomoci programu QM

Sloupec ,,Slack® (obr. 19) zndzornuje ¢asovou rezervu jednotlivych ¢innosti (ve dnech). Kri-
ticka cesta se sklad4 z ¢innosti, u nichz je ¢asova rezerva rovna nule. Z vysledkli vypoctu

programu QM vzesla kritickd cesta, kterd ma tuto podobu:
A->B->C—>E->F->]J

Nejkratsi doba potiebna k realizaci celého projektu od tvorby webu az po ¢innost finalniho

vyhodnoceni pribéhu projektu je 121 dni.
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11 CELKOVE SHRNUTI A DOPORUCENI PRO DALSI ROZVOJ

E-shop je vytvoreny na platform¢ Shoptet, coz je komplexni feSeni pro vytvaieni a spravu
e-shopll. Vytvareni webovych stranek je intuitivni, v pfipad¢ potfeby je mozné vyuzit tech-
nické podpory Shoptetu. Webové stranky lze za ptiplatek doplnit o rizné dopliky, vhodné
by bylo naptiklad doplnéni o aplikaci Instagram widget+. Vybrana firma se snazi klast dliraz
na znacku, zptsob vyroby a pouzité materidly. Kazda kategorie vyrobki by tak mohla byt
doplnéna o uvodni banner s fotografii z vyroby. Na webovych strankach by také nemél chy-
bét blog. Nejenze jsou ¢lanky idedlnim prostorem, kde pouzivat zpétné odkazy pro podpo-
feni SEQO, ale v pocatcich plsobeni muize kvalitni blog pomoci zvysit divéryhodnost webo-
vych stranek. Co se tyce webovych stranek, stalo by za zvazeni umoznéni online platby kar-

tou.

Z uzivatelského testovani vyplynula fada zajimavych poznatkd, dle kterych lze navrhnout
urcitd vylepSeni. Napiiklad zménu fontu pisma na lépe Citelny font. Zkraceni popisnych
textdl a presunuti dopliyjicich informaci do dolni ¢asti stranky. Popis vyrobkii by mél byt
doplnén o podstatné informace jako je zpisob povrchové Upravy dieva, pouZzité materidly
vSech pouzitych komponentli a v neposledni fadé opraveni chyb v textu. Vhodné by také

bylo zptehlednéni a vizualni sjednoceni fotografii v kategorii femink® na hodinky.

Pro zékladni spravu SEO je vhodné nastudovani zakazanych technik SEO a seznameni se se
zakladni optimalizaci titulkd, popiskl, vypliovanim ALT tagu a URL. Vzhledem k néro¢-
nosti a komplexnosti SEO by bylo do budoucna vhodné ptenechat spravu SEO specialistovi.
Pro e-shop budou ze zacatku podnikéni klicové kvalitné nastavené PPC kampang. Do bu-

doucna lze o¢ekavat postupné navysSovani rozpoctu pro PPC kampang.

V souvislosti s prezentaci na socialnich sitich je dobré myslet na vizudlné konzistentni ko-

munikaci, pravidelnost a napaditost sdilenych ptispévkd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

ZAVER
Tato prace se zabyvala online marketingem v prostfedi internetového obchodu. Hlavnim ci-
lem bylo vytvofeni navrhu online marketingové komunikace pro nové vznikajici e-shop.

Tohoto cile jsem dosdhla popsanim konkrétnich krokt, néstrojii a oblasti online marketingu,

které by si m¢l fadné osvojit kazdy za€inajici podnikatel podnikajici v online prostredi.

Mnozstvi internetovych obchodl roste a tento trend lze ocekavat i do budoucna. Nékteti
podnikéani na internetu aktivné vyhledavaji, jini jsou ke kroku naptiklad zfizeni e-shopu ke
své kamenné prodejné spiSe donuceni vnéjSimi okolnostmi. Lidé si totiz nakupovani ptes
internet velmi oblibili. Pfislibem jsou jim Casto niz§i ceny, moznost rychlého srovnani pro-

duktd napti¢ konkurenci a predevs§im rychlost a pohodlnost nakupu.

Zacit s podnikdnim na internetu dnes ve vét§iné piipadii neni nic naro¢ného a je to zpravidla
otazka né€kolika dni, ale pravé diky této zdanlivé jednoduchosti museji budouci podnikatelé
pocitat s velkou konkurenci prakticky v kazdém oboru. Kvalitni produkt je zéklad, ale neni
v§im. Pokud o ném nebude védet spravné publikum v ten spravny Cas a tim spravnym zpi-
sobem, nejspis neuspéje. Online marketing je komplexni problematikou a jako k takovému
by k nému mélo byt pfistupovano. Schopnost orientovat se v online marketingu mtze byt

silnou konkuren¢ni vyhodou, ktera pomtize v dosahovani podnikatelskych cila.

V praci byly popséany oblasti online marketingu, na které by se mél e-shop primarn¢ soustte-
dit a také navrzeno konkrétni pouziti vybranych nastroju. Je tieba ale zduraznit, Ze tyto na-
vrhy byly sméfovany piredevsim na prvnich n¢kolik mésict fungovani e-shopu. Prvni mésice
by méli byt ¢asem testovani a hledani nejvhodnéjsiho zplisobu komunikace a propagace,
proto je potieba sledovat a vyhodnocovat efektivnost jednotlivych nastroji a pohotové je
upravovat. Do budoucna by bylo vhodné, kdyby vybrany e-shop vyuzil nasbirand data a vice
se zam¢éfil na oblast optimalizace pro vyhledavace, remarketing a pfipadné i e-mailovy mar-

keting.

Online marketing je velice dynamicky obor a co plati dnes, uz zitra platit nemusi, je potfeba
se o novinky kontinualné zajimat, ptipadné jeho spravu ptenechat odbornikiim. Navrh online
marketingové komunikace byl vytvofen pro mnou vybrany zac¢inajici e-shop, vétim, ze bude
uzite¢nym zdrojem informaci i pro §irsi publikum, pfedevsim pro ty, ktefi zvazuji podnikéni

v online prostiedi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ALT
CPI
CPM
CSU
EET
FB
GDPR
1A
PPA
PPC
PPV
SEO
SEM
TLP
Ul

URL

UX

WOM

Alternativni text obrazku.

Cost Per Impression.

Metoda kritické cesty.

Cesky statisticky tiad.

Elektronicka evidence trzeb.

Facebook.

Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji.

Um¢la inteligence.

Pay Per Action.

Pay Per Click.

Pay Per View.

Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace).
Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich).
Doména nejvyssiho fadu (zpravidla uvedend na konci doménového jména).
User interface.

Uniform Resource Locator (soubor znakti s definovanou strukturou slouzici ke

specifikaci umisténi zdroju informaci).
User Experience.

Word of Mouth.
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PRILOHA P I: MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY

Piilezitosti Hrozby

(O1) Rast poptavky po tuzemskych vyrobcich
(02) Zvyseni oblibenosti online nakupovani
(O3) Motivy zpracované dle aktudlnich trendt
(04) Neexistence zpracovani na ¢eském trhu
(T2) Vstup nové konkurence

(T3) Ptichod finan¢ni krize

(T4) Neatraktivita vyrobkl z pohledu zédkaznika
(TS) Zpozdéni ze strany dodavatelti

(O5) Vstup na zahraniéni trhy
(T1) Kopirovani konkurenci

Rozdil

Silné stranky

(S1) Originalni zpracovani + 0 + |+ + |- - 0 - 0 1
(S2) Cesky vyrobce + o |+ |o o |- |- o o |-
(S3) Kwvalitni zpracovani + 0 + + + - 0 0 - -
(S4) Pratelsky pfistup 0 + |0 |+ + |0 - 0 - 0
(S5) Nezavislost diky vlastni vyrobé + 0 + + + |0 0 0 0 -
Slabé stranky

(W1) Neexistence kamenné prodejny - 0 0 0 0 - - + |- 0
(W2) Uzky sortiment - 0 - - - - 0 - - -
(W3) Nedtivéra zékaznikti v novy e-shop | - - - - - 0 - - - 0
(W4) Vyssi cena 0 0o |0 |0 - 0 - - - 0
(W5) Nizsi rozpocet - - 0 0 - - - - 0 -
+ 4 1 4 |4 4 |10 |0 1 0 |0
- 4 2 2 2 4 |6 7 |4 7 5
Rozdil 0 1 2 2 0 |6 7 3 7 5

Zdroj: vilastni zpracovani podle prednasky z predmeétu Mezindrodni marketing



PRILOHA P II: SCENAR K UZIVATELSKEMU TESTOVANI

,,Dobry den (jméno ucastnika). Jmenuji se Markéta Fialova a budu vas provazet dnesnim
testovanim. Cilem tohoto testovani je zjistit, zda webova stranka, kterou za chvili uvidite,
funguje tak, jak ma a zaroven si ovérime, jak bychom mohli webové stranky jeste vylepsit. *

., Mam pred sebou pripraveny scéndr a ukoly, které mi pomohou abych na nic nezapomnéla

3

a aby testovani bylo co nejefektivnéjsi.

., Také bych vas rada ujistila, Ze netestuji vas, ale vybrany web. Nemiizete tedy provést nic
Spatné a cokoliv co udeélate nemiize byt chybou. Béehem celého uzivatelského testovani bych
vas rada poprosila, abyste co nejvice premyslel/a nahlas: abyste rekl/a, na co se divdte, co
se pokousite udelat a na co myslite. Velmi mi to pomiize. Také bych vas poprosila byt co
mozna nejuprimnéjsi, nemusite se bat, ze byste se tim kohokoli néjak dotkl/a. Celé testovani

by mélo trvat zhruba 30 minut. *

,, Pokud budete mit béhem testovani jakékoli dotazy, jednoduse se ptejte. Mozna nebudu moci
odpoveédet hned, nebot se zajimame o to, co lidé udélaji, kdyz nemaji po ruce nekoho, kdo
Jjim pomiize. *

.S vasim svolenim pobézi behem testovani na pocitaci program, ktery bude sledovat vase

pohyby mysi. Tato nahravka mi pak pomuze pri vyvhodnocovani vysledkii.

., Mate nyni néjaké dotazy? Dobre. Jeste, nez se podivame na web, rada bych vam polozila

par rychlych otazek. *

., Nejdrive, cim se zivite? A ted’ bych rada vedela, kolik hodin priblizné denné stravite pou-
Zivanim Internetu, ¢cimz mam namysli prochazeni webovych stranek, socialnich siti, pripadné
e-mailu. Dokazal/a byste odhadnout kolik z tohoto casu travite na pocitaci a kolik na mobil-

nim telefonu? “

.. Jaké typy stranek si prohliZite nejcastéji, kdyz jste na Internetu, jakad témata vas zajimaji?
Mate nejakou oblibenou stranku? Mate néjakou oblibenou znacku obleceni? Jakou znacku

telefonu pouzivate?

,,A posledni krok predtim, nez prejdeme k testovani vybrané webové stranky, rada bych vas
ukazala konkurencni webové stranky a rada bych slysela, jak na vas pisobi a zaroven by-

chom si vyzkousSeli na kazdé z nich najit a objednat jeden vyrobek (bez realného odeslani

objednavky).



,,Dobre. Nyni uvidite testovanou stranku. Nejdrive vas poprosim, abyste se na ni podival/a
a rekl/a mi, co prvni ho vas napadlo, co myslite, ze e-shop nabizi a k cemu slouzi. Jestlize

budete chtit, miiZete se posunout po strance dolii, ale na nic zatim neklikejte. *

,»Diky. Nyni vds pozadam, abyste se pokusil/a provést urcité ukoly. Jesté pred tim vam prectu
modelovou situaci, ve které se nachdzite a nasledné vam prectu ukoly, které vas poprosim,

3

abyste provedl/a.“ — ukolem bude vlozeni zbozi do kosSiku a dokonceni objednavky (bez

realného odeslani).
Béhem ukolt budou pokladéany i nasledujici dopliujici otazky:
,,Jaké jsou vase kritéria pri vybéru krytu? *

,Jaky je vas nazor na cenu vyrobku (v situaci, kdy nevite, jaké se pohybuji ceny na trhu

s podobnymi produkty a nyni v situaci, kdy vite, jaké jsou ceny u konkurence)? *

., Dokazete si na zaklade informaci a fotografii, které jsou v detailu u produktu dostatecnée

predstavit? Nebo vam néjaka informace/fotografie chybi?



PRILOHA P I11: CASOVY SLED CINNOSTI

Zdroj: vlastni zpracovani



