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ABSTRAKT

Tato diplomova préce je analyzou a nasledn€ i projektem internetového obchodu drogerie-
rozvoz.cz. Teoreticka ¢ast zpracovava informace z literarnich zdroju tykajicich se internetu

a internetového marketingu.

V praktické ¢asti prace je zpracovana analyza soucasného stavu poskytovanych sluzeb pro-
jektu e-shopu. Vystupem jsou data, ktera slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast. Projek-
tova ¢ast je souhrn ziskanych poznatkli a formulace naslednych kroki projektt, jejimz ci-

lem je neustaly rozvoj e-shopu.

Cilem prace je tedy analyzovat soucasny stav e-shopu, navrhnout projekt rozvoje za tic¢elem

zvyseni poctu a spokojenosti zdkaznik.

Klicova slova:

Internet, internetovy marketing, e-shop, rozvoj, projekt

ABSTRACT

This dissertation is an analysis and subsequently also a project of internet drugstore eshop
drogerierozvoz.cz. Theoretical part processes informations from literary sources about in-

ternet and internet marketing.

Practical part contains analysis of contemporary status of provided services by eshop. Out-
put of this analysis are datas, which are basis for project part. Project part is summation of
all the knowledge acquired in analysis, and formulates the following steps of project,

whom aim is to ensure continual growth of eshop.

Mission of this dissertation is to analyse eshop current status, create development project in

vision of increasing the amount of customers and their satisfaction.

Keywords:

Internet, internet marketing, e-shop, growth, project
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UvVOD

Dnesni moderni svét si uz jenom tézko miizeme predstavit bez modernich technologii jako
je napf. internet, smartphony, socialni sité apod. Jako zakladni kdmen modernich technolo-
kanal na svéte. Prave kvili tomuto faktoru se dnes stale vice jednotlivct a firem orientuje

smérem na poskytovani sluzeb pomoci internetu.

Elektronické obchodovani ziskdva na oblibenosti ¢im dal tim vice. Zasluhou dluhové krize
v Evropé¢ jiz nékolik let neustéle klesaji maloobchodni trzby. Naopak internetové obchody
jako jediné zaznamenavaji kazdy rok riast. Diky tomuto faktu jsem se rozhodl pro ucely

diplomové prace vytvorit projekt internetového obchodu.

V ramci diplomové prace analyzuji marketingovou propagaci e-shopu drogerierozvoz.cz,
ktery vznikl prave pro ucely mé prace. Projekt jsem spustil jiz v prvni poloviné roku 2012 a
je zde sledovano celé obdobi vyvoje e-shopu a navrh kroka, které jsou ucelné pro rozvoj a

zvySeni povédomi o internetovém obchodu.
V teoretické Casti se pokusim popsat zdkladni ¢asti, které se tykaji internetového prodeje a
propagace na internetu a popsat jejich ucelnost pro dany e-shop. Pozornost je vénovana

internetovym vyhledavactim, kataloglim a moznym formam online 1 offline propagace.

Vzajemné vazby budou potvrzeny nebo vyvraceny pomoci dotaznikového vyzkumu, reali-

zovaného se zakazniky e-shopu drogerierozvoz.cz.

Dale budou navrzeny kroky, které jsou aplikovany béhem celého projektu. Tyto kroky bu-

dou podrobeny ¢asové, nakladova a rizikové analyze.
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1 INTERNET

Pod pojmem internet si lze ptedstavit mezinarodni sit’, kterou tvoii vzajemné propojené
pocitacové sité. Internet 1ze tedy laicky oznadit jako sit’ siti. V soucasnosti zahrnuje miliony
vetejnych, domécich, firemnich a jinych siti. Cilem internetu je zejména neomezena a bez-

problémova komunikace.

Vznik internetu Ize datovat do Sedesatych let minulého stoleti. Konkrétné rok 1969, kdy
byla uvedena do provozu sit’ Arpanet. Sit’ se uz od svého vzniku zamétovala na pfenos dat.
Celkova komercionalizace v devadesatych letech vedla k propojeni internetu a podob¢ ja-

kou zname dnes.

1.1 Protokoly

jsou rozdéleny na 4 vrstvy:

e Aplikaéni vrstva — http, ftp, dhcp, pop3,dns
e Transparentni vrstva - tcp, udp
e Sit'ova vrstva — ip, arc

e Vrstva sitového rozhrani — Ethernet

1.2 Webové stranky

Webovou stranku 1ze charakterizovat jako informacni zdroj ve formatu HTML, ktery je
piistupny pies protokol HTTP. Webova stranka miize byt statického nebo dynamického

charakteru.

Webové stranky dynamického charakteru jsou vytvotfeny, aby reagovaly na podméty ze
strany uzivatelli. To znamend, ze Casto dovoluji uzivatelim zasahovat do obsahu na stan-
kach. Rada webovych stranek je na participaci s uZivateli zaméfena a obsah webu tvoii

vyhradné uZivatel. Za tyto stranky lze oznacit napf. socidlni sité.
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1.3 Webové prohlizece

Webovy prohlize¢ je softwarova aplikace, ktera je urCena na ziskavani a naslednou prezen-
taci informaci ze sit¢ Word wide web. Informace mohou mit podobu textu, tak i audiovizu-
alni podobu. Webové prohlizee pracuji zejména s hypertextovymi odkazy, které slouzi

uzivatelim na pohyb mezi webovymi strankami.

Webové prohlizece existuji ve dvou forméch, a to ve formé textové, kterd vétSinou neni
schopna zobrazovat multimedialni obsah, a ve form¢ s grafickym rozhranim. VSechny ma-

joritni moderni prohlizece patii do skupiny s grafickym rozhranim.

Prvnim popularnim prohlize¢em se stal Mosaic, pozdéji piejmenovany na Netscape.

Mosaic byl prvnim prohlize¢em obsahujicim grafické rozhrani.

v

Nejpouzivangj$i internetové prohlizece:

¢ Internet explorer — Prvni uvedeni do komerc¢niho provozu bylo v roce 1995, zejmé-
na ve spojeni s opera¢nim systémem Windows 95. Tento prohliZec je i dnes oblibe-
ny, | kdyz se mu Casto vytyka jeho zastaralost. Na konci devadesatych let dosahoval
95 % trzniho podilu. V roce 2012 to uz vSak bylo jen 33 %.

e Google chrome — Jedna se o velmi popularni prohlize¢ posledni doby a to zejména
kvtli jeho jednoduchosti a uzivatelské nendro¢nosti. Jak uz napovida nazev, jedna
se o produkt internetového gigantu Google.com

e Mozilla Firefox — Prohlize¢ byl uvedeny na trh v roce 2004 a dodnes si drzi stan-
dardni trzni podil cca 20 %.

e Apple Safari — Internetovy prohlize¢ pouzitelny vyhradné na zafizenich pouzivajici
operacni syst¢tm MAC nebo 10S. Je postaveny na stejnych zakladech jako prohli-

ze¢ Google chrom.

1.4 Webové vyhledavace

Internetovym vyhleddvacim se budeme jesté vice veénovat v nasledujicich kapitolach.
Strucné se vSak jednd o online sluzbu, ktera slouzi k ziskdvani vyhledavanych informaci na
internetu. K prezentovani vyhledavanych informaci slouZzi stranky s internetovymi odkazy

na pozadované weby.
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Informace, které jsou dostupné pro uzivatele a jsou zobrazeny na zaklad¢ zadani klicovych

slov. Jedna se o dalsi dalezitou problematiku, tzv. SOE.

V tuzemsku existuje velmi ojedin€la situace na poli vyhledavaci. Na ¢eském trhu ma nej-
vetsi podil pouzitelnosti vyhledava¢ Seznam.cz. Az na druhém misté je vyhledavac¢ spo-
le¢nosti Google. Tento fakt je ve svét€¢ velmi ojedin€ly, nebot’ ve velké vEétSin€ zemi se

dnes primarné pouziva vyhledava¢ Google. (Zivé, 2013)
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2 ELEKTRONICKY MARKETING

Elektronicky marketing neboli také on-line marketing je mozno definovat mnoha zptisoby.
Pro tcely diplomové prace budeme pouzivat pojem internetovy marketing, ktery je jednou

ze soucasti elektronického marketingu.

On-line prostfedi mize slouzit na prezentaci firem, produktii a zejména zdroji informaci o
produktech. Zkratka slouzi na ziskavani vSech zadoucich informaci o trhu pro nabidku i
poptavku. On-line prostfedi velmi urychluje navazani vztahi mezi poptavateli a nabidkou,

a to diky novym on-line komunika¢nim kanaltiim.

Mista, kde lze elektronicky marketing aplikovat jsou: webové portély, vyhledavace, blogy,

bannerova reklama, socialni sité, viralni videa, e-mail marketing a dalsi.

Dalsi podkategorii se dnes stava zejména mobilni marketing, diky rozmachu chytrych mo-
bilnich telefonti v poslednich nékolika letech, a také online televizni marketing. Internetovy
marketing je v soucasné dobé nejpouzivangjsi elektronickou marketingovou komunikaci.

(Strauss, 2006)

\/STUPNI STRANKY

KAMPAN ZPETNE DDKRAZY

MARKETING VYHLEDAVAGL Konverze Wesu

= EMAIL MARKETING

INTERNET
MARKETING

OPTIMALIZACE WEBL / /

BANNEROVA REKLAMA

\ \ SoCIALNI SITE

CONTENT MARKETING

TvoRBA WEBU

VWEBOVA ANALYTIKA

Obr. 1: Schéma internetového marketingu (vlastni zdroj)
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Rozd¢leni marketingové strategie v digitalni dobé podle Philipa Kotlera:

e e-business — realizace obchodnich transakci s pomoci modernich komunikaénich
prostiedk.

e e-commerce — nakup i prodej skrze elektronické prostredky.

e e-marketing — stejné jako samotny pojem marketing se snazi o zviditelnéni a prodej

vyrobkil nebo sluzby na internetu.

Internetovy marketing se stavd jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych kanald. Jiz
dnes mu nalezi nejvétsi podil v elektronickém marketingu. Do budoucna se planuje rozvoj

internetového marketingu pro potieby ¢lovéka v kazdodennim zivoté. (Kotler, 2007)

2.1 Historie internetového marketingu

Historie internetového marketingu se vaze s rokem 1994, kdy byl pouzit prvni on-line ban-
ner. Od tohoto roku zisk4vala bannerova reklama velkou oblibu. Pfijmy z bannerové re-
Klamy nepfetrzité rostly az do roku 2001. Od roku 2004 vsak ptijmy z internetové reklamy
neustale rostou. S timto rozvojem trhu souvisi i raketovy rist online firem, jako naptiklad
Google.

Vyznamny rozmach ziskava internetovy marketing s nastupem socidlnich siti v roce 2008.
Velka c¢ast internetového marketingu je nyni sméfovano pravé na socialni sité jako napti-
klad Facebook nebo Twitter. Nejvétsi vyhodou téchto siti je jejich celosvétova oblibenost,

vysoka navstévnost a jednoducha segmentace cilovych skupin.

Na nasledujicim obrazku je zobrazena zminovana prvni bannerova reklama z roku 1994.

Jedna se tedy o prvni vyuziti marketingu na internetu.

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WiLL

Obr. 2: Prvni bannerova reklama (Wired, 2010)
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2.2 Internetovy marketing a e-shopy

Obchodovani na internetu je stejné jako bézné obchodovani, jen s rozdilem, Ze pii realizo-
vani transakci se vyuziva on-line prostfedi. Za pomoci této metody mizeme nakupovat a
prodavavat prakticky z jakéhokoli mista, kde je internetové piipojeni. Vyznamnou vyhodou
pii nakupovani na internetu je zejména dostupnost informaci. To znamena, ze pii projeveni
zajmu o produkt mé zdkaznik moznost porovnat vyrobek s konkurenc¢nim vyrobkem, po-

rovnavat ceny s jinymi prodejci a podobné.

Velkého rozsifeni se internetovy obchod dockal s pfichodem e-shopu Amazon nebo inter-
netového aukéniho portalu eBay. Vyznamnou roli pfi rozmachu internetového obchodu
hraji i nové platebni systémy napf. rychla platba platebni kartou, ktera je hojné implemen-

tovana do vétSiny internetovych obchodu.

E-shopy mizeme d¢lit podle dvou zékladnich hledisek. Prvni jsou firmy, které vznikly uz
na internetu bez fyzického zdzemi, a veskera komunikace probihd na internetu. Tyto firmy
maji vyhodu v nizSich pocate¢nich 1 provoznich nakladech, zejména pii absenci kamen-
nych prodejen a persondlu. Druhou formu tvoii spolecnosti, které za€inaly svou cinnost
jako kamenné prodejny a sité prodejen. Nyni se vSak snaZzi rozsifit SVoje pusobeni i na in-

ternetovy prodej, a to zejména, aby udrzeli svoji konkurence schopnost na trhu.

2.2.1 Vyhody e-shopi

e Nizké naklady — NiZ§i po€atecni 1 provozni néklady.
e Nizsi cena — Souvisi s naklady.

e Dostupnost informaci — Online svét.

e Segmentace — Zaméteni na cilové skupiny.

e Geografie — Jednoduché prekonavani geografickych limiti.

2.2.2 Nevyhody e-shopt

e Cas pii dodavce — Pii koupi zboZi si ho hned neodnesu.
e Odzkouseni produktu — Na produkt si nesahnu.

e Bezpecnost — Riziko podvodu.
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Stejné jako pro klasické webové stranky plati 1 pro e-shopy stejna pravidla jak zvysit zajem
o obsah stranky. Zadouci je optimalizace pro internetové vyhledavace. DileZité je zohled-
nit specifikace, které si e-shop nebo internetova stranka musi stanovit jako své cile. Tyto
cile musi byt u e-shopu nastaveny na udrzovani a zvySovani poctu navstévniku a hlavné
premeénit potencionalni zakazniky na skute¢né zakazniky.

o 24

e PPC reklama — napiiklad Google AdWords, kde uzivatel plati pouze za klik na svo-
ji reklamu a sam si stanovuje rozpocet pro svou kampan, kterd je stanovena dle
zvolenych kli¢ovych slov.

e SEO cinnosti — jedna se o kvalitni tvorbu a Gpravu webovych stranek a jejich on-
line a off-line prvkd. Uprava je diilezita zejména pro automatizované zpracovani in-
ternetovymi vyhledavaci. Cilem je umisténi webové stranky a prvnich piickach ve
vyhledavacich.

e Vyhledavace zboZi a srovnavace cen — webové stranky, které slouzi k porovnani
ceny zbozi na urcitych e-shopech. NejznaméjSim srovnavacem na ceském trhu je
Heureka.cz nebo Zbozi.cz.

e SMO — jednd se napiiklad o profily na socidlnich sitich. Nejcastéji Facebook.com

nebo Google+.

2.2.3 Konverze

Konverzi pomér, neboli také pfeména navstévnika e-shopu na skute¢ného zdkaznika, je pro

uspesnost a ziskovost e-shopu velmi dualezita.
Hlavnimi faktory, které ovliviiuji miru konverze, jsou zejména:

e Samotni ndvstévnici e-shopu. Zejména kolik z navstévnikl patii do cilové skupiny
e-shopu s drogerii.

e Duvéryhodnost e-shopu. E-sho musi obsahovat veskeré pravni nalezitosti, véetné
obchodnich podminek a kontaktt.

e Snadna orientace a pichlednost, diky které mtze navstévnika snadno zaujmout po-
zadovany produkt.

e Pocet krokii smétujici ke koupi. Konkrétné na e-shopu drogerierozvoz.cz jsou to tfi

kroky (kosik, doprava a zpiisob platby a fakturacni udaje).
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e Mira opusténi. Tato hodnota udava, kolik navstévnik opusti e-shop do nékolika

malo sekund. (Sedlacek, 2006)

2.3 Internetové vyhledavace

Internetovy vyhledavac je internetova sluzba, kterd slouzi na vyhledani webovych stranek

S pozadovanym obsahem.

Na naSem lokalnim trhu maji zastoupeni dva velké fulltextové vyhledavace. Cesky Se-
znam.cz a globalni Google.com. Podle poslednich prizkumu je Seznam.cz stale pouziva-
néjsi nez Google.cz, coz je v demokratickém svété maly unikat, kdy domaci vyhledavac
pred¢i poctem uzivateli Google.cz. DalSimi vyhledavaci na ¢eském trhu jsou naptiklad

Centrum.cz nebo Bing.com, ale jejich podil je zanedbatelny.

Seznam.cz je stale bezkonkurenéné nejpouzivandj§im vyhledavadem v Ceské republice,
pfesto, Ze Google.cz z jeho naskoku kazdorocné ukrajuje zna¢nou ¢ast. Rozdil mezi témito
lokalnimi rivaly je ten, Ze Google.cz samoziejmé jako svétovy gigant pfizpisobuje své
sluzby spiSe na globalnim trhu, naproti tomu Seznam.cz je zacilen na Cesky trh a sluzby,
které jsou spojené s timto trhem. Velkym plusem pro Seznam.cz je také fakt, ze velkd ¢ast

¢eské populace vyuziva jeho e-mail.

Nasledujici obrazek zobrazuje graf pouziti vyhledavact v roce 2010. Nejedna se aktualni

rok, ale situace neni dnes o moc odlisna. (Seo.jasminka, 2013)
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Obr. 3: Podil vyhledavadt na éeském trhu (Zivé, 2013)

Internetové vyhledavace dnes pracuji pln€ automaticky s pomoci tzv. robotli. Roboti jsou
ucelné vytvorené programy, které prochazeji internetové stranky a uchovavaji informace
pro vyhledavac. Pfi posouzeni relevance webové stranky zohledniuji vyhleddvace zejména
kvalitu stranek, ale i mnoho jinych dulezitych faktorti. Vyznamnym faktorem je aktudlnost

stranek.

Dnes uz vyhledavace necili pouze na textové stranky, ale zvladaji prochazet a indexovat
obrazky, videa, pdf soubory, internetové mapy a dalsi. Dalsi vyznamnou funkci vyhledava-

¢l je lokalizace vasi polohy, diky niz vyhledate potiebné informace jesté efektivnéji.

2.3.1 Internetové katalogy

Na rozdil od internetovych vyhledavaci jsou katalogy seznam zamérn¢ vlozenych odkaz,
které jsou tfidény do stromti, kategorii a podkategorii. Odkazy, tedy internetové weby a e-
shopy do katalogu vkladaji samo autoii za ¢elem zvyseni jejich navstévnosti. Odkazy zve-
fejiuji editofi katalogu.

V Ceské republice je bézné pouzivany internetovy katalog napiiklad na Seznam.cz nebo

Centrum.cz.
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3 MARKETING NAINTERNETU

Cilem internetového marketingu je zvySovat pocet navstévniki na svém webu za tcelem
prodeje produktu nebo sluzeb, pokud jde o e-shop, nebo prondjmu reklamni plochy a zvy-

Sovani ziskd. Miru pretvareni poctu navstévnikl na zdkazniky nadm vypovida tzv. konverze

Pocet aktivnich uzivatelit dlouhodobé¢ roste, proto také nartistd vyznam reklamy na interne-

tu.

Pocet uzivatelli internetu v roce 2013 by uz mél piesahovat dvé miliardy. DileZitou roli
hraje pfi internetové reklamé vhodny vybér cilové skupiny, coz je dnes usnadnéno hlavné
diky socidlnim sitim a PPC systémil. Pravé statisticka data v téchto systémech umoziiuji
dikladné analyzy navstévnosti, jeji nasledujici progndzy a zejména piesné zacileni inzerce

na zadouci cilovou skupinu.

Do pojmu reklamy na internetu 1ze zahrnout veskeré marketingové aktivity, které probihaji
online na internetu, at’ uz v bézném pocitaci, tabletu nebo tieba smartphonu. V poslednich
nckolika letech proto rozliSujeme vyznamny rozdil mezi klasickym marketingem a on line

marketingem.

Mnoho provozovateli e-shopu, nebo i jinych internetovych portalu musi fesit jeden zasadni
problém. Provozovatelé mohou na marketing vynakladat velké naklady a cas, ale jejich
rentabilita nemusi dosahovat pozadované hranice. Reklamni kampané nejsou cCasto tak
ucinné, jak by si je zadavatel piedstavoval, hlavné proto, Ze je oslovovano velké mnoZzstvi

uzivatelll, ale ne kazdy uzivatel ma zajem o nasi sluzbu nebo produkt.

Velmi dulezité je tedy provést diverzifikaci cilovych skupin pro dany produkt a pfizplsobit
marketingovou strategii vybrané skupiné potencionalnich zakaznikt. Diky vhodné diverzi-
fikaci a rozpoznani cilové skupiny je mozné dosdhnout oc¢ekavané rentability. (Webcesky,

2012)

3.1 PPC

PPC je zkratka vyrazu pay per click, Cesky tedy platba za klik. Zadavatel plati pouze za
situace, kdy spottebitel klikne na jeho reklamu, a ne v ptipad¢, kdy se jeho reklama jen
obrazi. Tento syst¢tm ma tedy fadu vyhod. Diky klikim ma tedy systém velmi pohodlnou

méfitelnost.
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Nejznamé&jsim systémem ve svétd a jednim z nejznaméjsich v Ceské republice je
AdWorlds od spole¢nosti Google. V Ceské republice je vyznamnym systémem Sklik od
spole¢nosti Seznam.Cz. Samoziejmé v poslednich letech strmé stoupajici trend obliby soci-

alnich siti umoziuje nakup PPC reklamy naptiklad na Facebooku.

Starosti o PPC kampan Ize dnes piedat externim spolecnostem, které¢ tvoii kampan¢ za Vas

a pravideln¢ Vam prezentuji vysledky a plany kampané. (Vetrovka, 2013)

Nasledujici obrazek zobrazuje ukazku sluzby AdWorlds.

T www.google.com

Google  vegimeryoga cases KN
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Maps Graat for beginners, Get the first 3 classes free! Call now Spesial: 10 classes for §100
Videos
Youth Yoga Classes Yoga for beginners
Mews wwivi yogakids.com wawn, vinas hiyoga.com
Yoga for all ages! We offer modern facilties and ressonable rstes calosies and find peace
More Yoga Kuds Inc. — 510 MoKerze Bou. Denver, CO Small classes. Frst waek e
L (354 5550111 - Dreclians
Yoga Accossorios
. =
WA, O RICT ESS0MES COm Lilac Yoga Studio
Experis ar baginners, we fave everything you need far yoga www. Eacyogadnvencom
Try owr populsr yoga sessions
Limited time 5100 far 10! |
Yoga Yoga Denver
v, yopayogaden vers com
Yoga classes in denver Mew lo Yoga? Stan here! Mommy & baby yoga!
Mag & directons to studio - Rent our Space - EnergyExchangs opporfunities
Yoga Basics: Your guide 1o the Practice of Yoga
lstias hamrs b b | kAL Ao
Obr. 4: Google AdWorlds (AdWorlds, 2013)

V Ceském jazyce lze tuto zkratku ptelozit jako vhodné optimalizace pro vyhledavani na
internetu. Jedna se o zamérnou upravu webovych stranek tak, aby byly co nejvhodnéjsi pro
internetové vyhledavace. Cilem SEO je, aby se webova stranka nachazela na prvnich pfic-
kach pii vyhledavani a zaujala zadouci cilovou skupinu, ktera vyhledava pozadovany ob-

sah.
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V dnesni dob¢ existuji 1 negativni pohledy na optimalizaci SEO. Optimalizace mohou byt
zamérn¢ zneuzivany programatory, protoze odkazy fadi roboti, tzn., Ze vyhledavani je

snadno ovlivnitelné.

Zminéni roboti maji za kol stahovat obsahy veskerych webovych stranek, které¢ nasledné

podléhaji analyze a jsou ukladany do databazi.

Stejné¢ jako PPC, je i SEO komer¢ni sluzbou, kterou poskytuji soukromé firmy a vyuzivaji
je zejména majitelé e-shopt nebo webl. Specializované firmy se zabyvaji predev§im kon-
verzi a zaru€uji vysokou navstévnost. Parametry spoluprace lze ¢asto nastavit velmi indivi-

dudlné a platby jsou provadény Vv pfedem sjednanych periodach.

3.2.1 Black hat

Jedné se o nepovolené SEO zptisoby, které funguji na principu nerelevantnich udaji pro
vyhledavace. Cilem je tedy v co nejkratSim mozném case zvysit co nejvice navstévnost

webu. Mezi nepovolené techniky Ize zatadit zejména:

e Cracking — falesny obsah

e Doorway — podvodné stranky

e Deceptive redirect — podvodné piresmérovani
e Hidden content — skryty obsah

e Stuffing — matouci slova

e Link farms — odkazové farmy

¢ Duplicitni stranky a kopirovani cizich webi

Veskeré nezdkonné nebo nepovolené techniky SEO Ize nahlasit pfimo Googlu nebo
v Ceské republice zejména Seznamu. Samotné vyhleddvade se snazi zabranovat témto ne-

zadoucim krokiim vlastnimi obranymi softwary, jako tzv. Parser. (Jakpsatweb, 2012)
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3.3 On-page reklama

wewr

e Relevantni obsah vhodny ke kli¢ovym sloviim
e Sémantika zdrojového kodu
e Prehlednost a ucelnost jednotlivych stranek

e Aktuélnost a jedine¢nost obsahu stranek

Vhodny obsah ke klicovym sloviim je takovy obsah, ktery pouziva pouze takova kli¢ova
slova, kterd souvisi s obsahem pouzitym na strdnce. Vysledek je tedy, aby vyhledavace

zaznamenavaly pouze klicova slova souvisejici s danym obsahem.

Sémantika zdrojového kodu znamend vhodné uZzivani tagh a znacek ve zdrojovém kodu.
Vyhledavaci roboti a pavouci neustale indexuji informace o webu a ty nasledné zasilaji ke
tiidéni na server vyhledavace, odkud jsou ¢erpany k fulltextovému vyhledavani. Sémantika
webu je tak prvnim zakladnim kamenem, ktery tvoti SEO piistupny a pouzitelny web.
Piehlednost a hlavné pouzitelnost stranek zni jako samoziejmost. Ale je velmi duilezité se
této problematice vénovat pii tvorbé stranky, protoZze i dnes mnoho stranek, zejména e-
shopt dopléci na svou neptehlednost a chaoti¢nost. Pii vytvateni ptehlednych a jednodu-
chych stranek mize pomoci napiiklad software Heat map, ktery zobrazuje oblast s nejvetsi
aktivitou navstévnika stranky.

Aktualnost stranky je dilezita zejména proto, ze roboti vyhledavaci podle nich fadi stranky
ve vyhledavacich. To znamena, Ze nejvyhodné&jsi postaveni pii vyhledavani maji stranky,

které se velmi Casto aktualizuj.
3.4 Off-page reklama

Mezi nejvyznamnéjsi off-page optimalizace fadime:

e Analyza konkurence a jejich klicovych slov
e Analyza relevantnich klicovych slov
e Nékup reklamy

e ZvySovani povédomi o strance
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Analyza klicovych slov konkurence slouzi k odhaleni volnych pouzitelnych klicovych slov.
Hlavni ulohou je vSak zjistit uspeésnost klicovych slov u konkurence a podle toho ptizptiso-

bit vlastni klic¢ova slova. K tomuto procesu 1ze dosdhnou pomoci placenych SEO softwart.

Relevantni klicova slova jsou potfebnd pro vyhledavani potenciondlnimi zakazniky, ktefi

vyhledavaji v internetovych vyhledavacich.

3.5 Socialni sité

Vice neZ kdy jindy dochazi ke kontaktu se zdkaznikem na socidlnich sitich. Socidlni sité
nabizeji vhodny zptisob komunikace se zakaznikem. Stac¢i jedno kliknuti, kterym vas za-
kaznik za¢ne sledovat, a nasledné obdrzi veskeré informace, které mu chcete sd€lit, ptimo

ve svém vlastnim profilu.

Dilezité je vSak urcit jak spravné zaujmout potencionalniho zakaznika tak, aby ho zajimala
nasSe stranka. Existuji alternativy jak zaujmout. Jednou z moznosti je tzv. viralni marketing,
kterému je vénovana kapitola pozdéji. Druhou alternativou je zakaznikovi poskytnout né-

jaky bonus nebo zvlastni sluzbu navic, pokud bude sledovat nas profil.

Cilem marketingu na socialnich sitich je, aby se zékaznici o informace délili 1 se svymi
prateli, a tim zvySovali diveéryhodnost propagace.

Socidlni sit€¢ umoznuji Sifeni o podvédomi produktu nebo znacky a ziskavaji potfebnou
zpétnou vazbu od uzivateli. Diky zpétné vazbé od uzivatell ma subjekt, ktery produkt

propaguje piedstavu, ktery jeho produkt je oblibeny, ktery ne a dalsi informace.

Nejcastéji pouzivanou socialni siti v Ceské republice je Facebook. Profily za této siti jsou
velmi podrobné. Umoziluji propagaci na videu, zvefejiiovani fotografii nebo obrazki, psat

textové zpravy a jiné moznosti. (Socialnisite.123abc, 2011)

Nasledujici obrazek ilustruje propojenost svéta, diky socidlnim sitim.
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Obr. 5: Znazornéni socialni sit¢ (Glamadelaide, 2009)

3.5.1 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit” dneska. Uz v roce 2012 piesahl pocet uzivateli jednu mi-
liardu. Pravé proto je Facebook velmi oblibeny pro tvorbu internetovych marketingovych

kampani.

Oblibenost Facebooku je zejména v moznosti segmentace cilovych skupin, napiiklad,
podle veku, vzdélani, pohlavi, mista bydlisté apod. Tim padem Ize marketingovou kampan

relativné lehce zaméfit na Zadouci cilovou skupinu. (Ictmanazer, 2011)

3.6 Viralni marketing

Viradlni marketing lze charakterizovat jako spontanni a z&mérné Siteni urcitého reklamniho
sdéleni mezi ostatni lidi. Obsah sdé€leni musi byt vsak tak zajimavy, aby motivoval k jeho
rozSitovani. Obsah tedy mtize byt naptiklad vtipné sd€leni, obrazek ¢i video. K virdlnimu
marketingu lze samoziejmé vyuzivat vicero marketingovych kanali. Obvykle se vyuzivaji

diskusni fora, e-mailové ucty, blogy nebo socialni site.

Aby byl viralni marketing Gsp&$ny vyzaduje dimyslnou piipravu a ¢as. V Ceské republice

se muzeme setkat S ndzorem, Ze viralni marketing je vhodnou variantou, pokud chce spo-
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le¢nost usetiit naklady a ¢as. Tento nazor je vSak nespravny, viralni marketing je plnohod-

notnou soucasti marketingové komunikace a vyznamnou ¢ésti internetového marketingu.

3.7 Marketingové PR ¢lanky

PR c¢lanek je dalSi z vyznamnych ndstrojii internetového marketingu. Diive byli takové
¢lanky spjaty pouze s tisténou formou. Po postupném rozvoji internetové marketingu, vSak
zaujimaji vyznamnou roli v propagaci na internetu. Jednoduse feceno se jedna o komeréné

urceny text, ktery slouzi k ovlivnéni rozhodovani cilové skupiny.

Sdéleni by mélo byt struéné a vystizné. Dulezity je dobie zvoleny titulek, ktery by mél ob-
sahovat smysl celého ¢lanku. V ¢lanku musi byt obsaZeny indicie o spolecnosti a veskeré

odkazy na propagovany produkt. (Frey, 2011)

Na zveiejiiovani PR &lanki existuji rizné PR weby. Clanky lze v nékterych piipadech zve-
fejnovat zdarma. Nékteré weby poskytuji placené sluzby (napt. www.svetandroida.cz, web
urceny mobilni platformé android zvefejni jeden PR ¢lanek za 10 000 K& s DPH). Existuji i

specializované spolecnosti, které za finanéni odménu uvetejiiuji a tvoii ¢lanky za vas na

ruznych webech.

3.8 Internetové bannery

S bannery se v internetové propagaci setkavame asi nejcastéji, nebo o nich nejcastéji vime,
jsou totiZ neustale na ocich a to je jejich zamér. NejCastéji se jednd o obrazek v obdélniku
nebo ve Ctverci, animaci, nebo také graficky upravené okraje stranek. V dnesni dob¢ se

nejcastéji na internetu vyskytuji grafické bannery, které podporuji oblibeny forméat Flash.

Banner je samoziejmé placena forma internetové propagace. Ceny se lisi samoziejmé podle
toho, na jakém webu planujeme banner zvefejnit. Jednou z moznosti jak platit za zveiejné-
ni banneru je tzv. imprese. Znamena to, Ze zadavatel banneru plati za urcity pocet zobraze-
ni banneru na pfisluSném webu. Web musi zajistit zadavateli, ze jeho banner bude na pii-

sluSném a tedy viditelném mist¢. (Blazkova, 2005)

Druhou variantou je placeni jen za urcity klik na banner. V praxi se vétSinou ur¢i ¢astka,
ktera je zadavatelem zaplacena za jeden klik a celkova ¢astka se provadi po dosaZeni urcité

hodnoty.
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Pfestoze maji bannery mnoho riiznych variant velikosti, nejsou tedy nijak standardizovany,

nyni jsou nejrozsirenéjsi velikosti 250x250 pixeld, 120x600 pixeld a 468x60 pixeld.

Obr. 6: Formaty bannerové reklamy (Banner-sizes.kahi, 2013)

3.9 Zapisy do internetovych katalogii

Internetovy katalog je seznam webovych stranek, které do katalogl zadavaji zamérné zada-
vatelé. Odkazy na webové stranky jsou v katalogu tfidény podle kategorii. Vyhodou zapisu
do katalogu je samoziejmé snadné vyhledavani diky tfidéni. V soucasnosti je uz v§ak hod-

nota téchto odkazi nizk4, protoze lidé radsi vyhledavaji ve vyhledavacich.

o 24

spolecnosti Seznam. Jako vétSina internetovych forem propagace, 1ze i u katalogt vyuzit
placené sluzby, kdy je mozno zvolit klicova slova a zarucit odkaz na web na prvnich piic-

kach v katalogu.
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Nasledujici obrazek zobrazuje ukazku internetového katalogu Seznam.cz.

Flgn Y.< " Vyhledatfirmy. sluzby

Intemet Firmy [Mapy ZboZi Vice v

E3 Pridat firmu zdarma 541 083 firem a instituci tiidénych podle regionu

TOP A B CDEEGHGCHIJKLMNOPR STUUVZ
Auto Moto Finance Urady. instituce a sdruzeni
Autobazary Prodeici Senisy »» Banky a spofitelny LLg_ry »n L]igdy SdruZeni Vzdélavaci »»
Cestovani a ubytovani Firma Velkoobchody

CK Doprava Ubytovani »» Prodejci vwwbaveni Vyrobcivybaveni z»  Potraviny Textil Drogerie »»
Dum, byt a zahrada Obchody Vyrobci

Nabytek Stavebniny »» Bazary Odévy Potraviny »» Zemé&dé&lstvi Stavebniny Textil »»

] P P SRS 1 7 S D Mo clcccmcce o hccm et [ R SVESN TESY G iy St

Obr. 7: Internetovy katalog Firmy.cz (Firmy, 2012)

3.10 Intextova reklama na internetu

Uz z definice této formy propagace je jasné, Ze se jednd o reklamu, kterd je zobrazena
V textu webové stranky. Lze se s ni setkat ve formé& zvyraznéného nebo podtrzeného slova.
Pokud se kurzorem mysi dostaneme nad zminéné slovo, mél by se ndm zobrazit kratky
inzerat, ktery obsahuje zakladni informaci o produktu a vétsinou odkaz na jeho webovou

stranku.

Text vSak nemusi zobrazovat jen oznacené slovo nebo souslovi, ale napiiklad i logo nebo
flash. Intextova reklama je zamérné optimalizovand, aby se zobrazovala zejména vami zvo-

lené cilové skupiné a na zddoucich webech.

Stejné jako ostatni formy internetové reklamy existuje uz i v tuzemsku spousta webu, které
poskytuji za pausalni poplatky intextovou reklamu. Reklama je s klientem konzultovana a

ten si samoziejmé urci, kde se bude jeho reklama zobrazovat.

Nasledujici obrazek ilustruje pouziti intextové reklamy.
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Obr. 8: Ukazka intextové reklamy (Lupa, 2008)

3.11 Kontextova reklama na internetu

Kontextova reklama izce souvisi s textem na webu, na kterém je zvefejnéna. Z nazvu kon-
textové reklamy je patrné, ze reklamni sdéleni je v kontextu s obsahem webu, kde se na-
chazi.

Je zobrazena na webech provozovatell a platba je provadéna nejcastéji jako platba za klik.
Reklama je vzdy uvefejnéna v kontextu daného textu. Text mize obsahovat samoziejmée

velké mnoZstvi reklamy.

Vétsinou je zobrazena formou Cerveného nebo tu¢ného slova nebo vice slov, které slouzi
jako odkaz na pozadovany web zadavatele. Velmi dulezité je, aby zadavatel vhodné zvolil
klicova slova, které chce spojit se svoji propagaci. Nepiijemnosti mohou nastat pii chybné

volbé, protoZe piifazovani slov do textu ma na starosti pocitac.

3.12 Internetova videa

Je dalsi z forem internetové reklamy. NejCastéji se s ni setkdme ve formatu Flash video.
Tento prehravac¢ samoziejmé neobsahuje funkce klasickych piehravaci jako je tteba posun

v obsahu nebo pauza.
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V Ceské republice video reklamu na internetu vyuzivaji zejména vyznamné firmy. Postup-
né se vSak tento trend rozSifuje na vétsi pocet inzerentd. Stejné€ jako v jinych zemich po

celém svété je i v tuzemsku velmi oblibené medium portal YouTube.com.
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4 MARKETINGOVY PRUZKUM PRO INTERNETOVY OBCHOD

Zjednodusené se jedna o ziskavani informaci o moznostech na daném trhu. Diiraz na vhod-

n¢ aplikovany pruzkum je zakladnim stavebnim kamenem uspés$nosti firmy.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum Ize charakterizovat jako vytvafeni otdzek a nasledné systematické
shromazd’ovani, analyzovani a hlavn¢ vyhodnocovani otazek, na které se firma snazi nalézt
odpovédi. Odborné lze pojem definovat jako proces, ktery sméfuje k obstarani informaci,

které jinak ziskat nelze.

Marketingovy vyzkum je v ramci e-shopt neoddélitelnou soucasti obchodni a marketingo-
vé strategie. Znat zpétnou vazbu, podnéty a reakce navstévnikli e-shopti je dnes nezbytné
pro kazdého spravce elektronického obchodu. Vysledna data poslouzi pro dalsi rozvoj e-
shopu smérem k zakaznikovi, ale také ke zvySeni objemi a efektivity prodeji. Pro ucely
diplomové prace jsem provedl kvantitativni vyzkum formou dotazniku, ktery je podrobné

rozebran a analyzovan v praktické ¢asti.

Zékladni d€leni marketingového vyzkumu:

e Kvantitativni vyzkum — zkoumé skutecnosti pomoci proménnych. Jedna se o kon-
stantni fakty a odpovidd ndm zejména na otazky Co? Kdo? Kdy? Kvantitativni vy-
zkum slouzi na predikci pomoci statistickych metod, nejrozsifenéjsi formou je pra-
v¢ dotaznik, jehoZ vysledky se analyzuji.

e Kuvalitativni vyzkum — slouzi na objasnéni pficin a nasledkli. Odpovida na otdzku

Proc¢? Nejbeéznéjsi formou kvalitativniho vyzkumu je rozhovor, at’ uz individualni

nebo skupinovy.

Oblast marketingového vyzkumu je mnohem obsahlejsi, avSak pro ucely diplomové prace,

a tedy jen vyzkumu pomoci dotaznikt, pln€ dostacuje stru¢né rozebrani problematiky.
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4.2 Analyza dat

Jako hlavni zdroj dat v praktické ¢asti mé diplomové prace budu pouzivat zejména statis-
tické nastroje k e-shopu drogerierozvoz.cz. Jedna se vyhradné o nastroj Google Analytics,

ktery zajisti diivéryhodny a odpovidajici vystup pozadovanych informaci.

Google Analytics je sluzba spolecnosti Google a dokaze vytvofit statistiky o internetovych
strankach v provozu. Sluzba je primarné urcena pro obchodniky a majitele webovych stra-

nek za ucelem hodnoceni a planovani pfi provozu webu.

Hlavni funkci je sledovani uzivatell, ktefi navstivi web, a rozliSuje i z jakych odkazi se
navstévnici na web dostali. Jedna se o celosvétove nejrozsirenéjsi web statistickou sluzbu.

(Frey, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL E-SHOPU DROGERIEROZVOZ.CZ

E-shop drogerierozvoz.cz byl zalozen v roce 2012. Jeho hlavni ¢innosti se stal prodej dro-
gistického zbozi, krmiv pro zvifata a potravin. E-shop vznikl jako muj vlastni projekt pro

ucely diplomové prace.

Drogerierozvoz.cz -

« Drogerie a potraviny az domu . - ’

"'y "‘ﬁw"z&

Obr. 9: Hlavicka e-shopu drogerierozvoz.cz

E-shop je vytvotfen systémem eshop - rychle.cz, kde Ize snadno vytvofit jednoduchy inter-
netovy obchod a doménu za mési¢ni pausalni poplatek. E-shop je tedy vytvoreny ruéné
pomoci Sablony. VSechna programatorska ¢innost je tedy zajiSténa zmilovanym systémem
a jedina zasadni zména oproti Sabloné je graficka iprava vytvaiena piesn¢ na miru podle

pozadavku e-shopu.

Jak bylo zminéno e-shop je vyhradné zaméfen na prodej drogistického zboZi. Obchod je
stavény na kategoriich jako napiiklad parfémy, télova a vlasova kosmetika, Cistici a ukli-
dové prostiedky a dalsi. Jedna se tedy o internetovou stranku, ktera je cilena na lidi a

zejména firmy poptavajici drogisticky sortiment.

Dlouhodobym cilem je navySovani poctu relevantnich navstévnikii a zejména rast poctu
podilti nakupu na navstéve e-shopu. Cilem analytické ¢asti prace je analyzovat a vyhodnotit
soucasny stav portalu tak, aby ziskana data poslouzila, jako vychozi bod pro tvorbu projek-

tu rozvoje portalu.
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Na nasledujicim obrazku je zobrazena aktualni hlavni strana e-shopu drogerierozvoz.cz,

ktera vznikla s pomoci externiho web desingnera.

Drogerierozvoz.cz £
« Drogerie a potraviny at domil .o ...', .:x
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Obr. 10: Homepage e-shopu drogerierozvoz.cz (drogerierozvoz.cz, 2013)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU E-SHOPU

Ulohou nasledujici ¢asti diplomové prace je analyzovat soucasny stav webu a vliv na na-
vStévnost a mnozstvi provedenych obchodt. Bude provedena analyza celkové navstévnosti

a skupin navstévniku e-shopu.

6.1 Analyza nav§tévnika

Pfi vyhodnocovani analyz navstévnik e-shopu vyuzijeme dnes bézné pouzivané on-line
nastroje. Stejné jako vétSina dnesnich e-shopii budeme pro tcely diplomové prace pouzivat
software Google Analytics od internetové spolecnosti Google. Diky této sluzbé mizeme

velmi podrobné sledovat informace o navstévnicich naseho e-shopu.

6.1.1 Navstévnost e-shopu

@ Visits

6,000

3,000

-~
January 2012 April 2012 July 2012 October 2012 January 2013

Obr. 11: Graf mési¢ni navstévnosti (Google anayltics, 2013)

Na piedeslém grafu je zobrazen vyvoj poétu navstévniku e-shopu drogerierozvoz.cz od
jeho spusténi na zacatku roku 2012 az po duben roku 2013. Graf je mozno definovat jako
pomérné linearné rostouci. Navstévnost od spusténi e-shopu vzdy mirné€ stoupala a dosahla
svého vrcholu v prosinci 2012. Je velice pravdépodobné, Ze je rostouci navstévnost
Vv listopadu a prosinci 2012 ovlivnéna zejména piedvano¢nim obdobim. To samoziejmé
naznacuje i prudky pokles v lednu 2013.

Primérnd mésicni navstévnost se pohybuje kolem 3 000 navstévnikll a nejvyssi mésicni
navstévnost byla necelych 6 000, coz je dvojnasobek primérné mési¢ni navstévnosti. Stalo

se tak ve zmiflovaném prosinci 2012.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

# Visits
2,000

1,000

January 2012 April 2012 July 2012 October 2012 January 2013

Obr. 12: Graf tydeni navstévnosti (Google anayltics, 2013)

Na druhém grafu je zachycena navstévnost na e-shopu drogerierozvoz.cz. Graf zobrazuje
tydenni navstévnost ve stejném Casovém obdobi jako graf predesly. Graf zaznamenava
stejné vykyvy jako graf mésicnich navstév. Tyto vykyvy lze snadno definovat jako sezénni,
protoze jsou zpusobeny zejména svatky. V grafu je velmi jasné vidét nardst navstévnosti
pted vano¢nim obdobim a prudky pokles v lednu 2013. Tyto vykyvy jsou velmi vyznamné,
protoze v obdobi vanoc se navstévnost takika zdvojnasobi na 2 000 navstévniki tydné, ale

v lednu 2013 klesla az pod 1 000 navstévnikt tydné.

b Vaiy
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Obr. 13: Graf denni navstévnosti (Google anayltics, 2013)

Tteti graf v potfadi znazorfiuje denni pocty navstévnikl. Pro ukdzku je zobrazeno obdobi od
zafi do prosince 2012. Opét je zaznamendno mnoho vykyvi. Ty jsou vSak lehce definovany
jako vikendy. Je patrné, Ze navstévnost vzdy poklesne ve dnech, jako je sobota nebo nedéle

a umérné k tomu vzdy od zacatku pracovniho tydne navstévnost stoupa.
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Obr. 14: Graf hodinové navstévnosti (Google anayltics, 2013)

Posledni, ¢tvrty graf zobrazuje navstévnost v ramcei hodin jednotlivych dni. Na ukézku je
zobrazeno obdobi od 7. prosince do 19. prosince 2012. Je patrny jasn¢ definovany cyklus

Vv jakém pfistupuji navstévnici na e-shop.

Je patrné, Ze nejvice navstévniku zaznamené e-shop ve vecernich hodinach, konkrétn¢ ko-
lem 20:00. Rust navstévnosti je patrny kazdy den od brzkych ranich hodin az po zminova-
nych 20:00. Nasledné navstévnost prudce klesa, vétSinou az k nule v noénich hodinach.

Cyklus hodinové navstévnosti byl béhem celého roku prakticky stejny.
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6.1.2 Segmentace ziskanych tudaji

Obr. 15: Graf geografického ptistupu (Google anayltics, 2013)

Z grafu je jasn& patrnd, Ze nejvétsi podet navitévnikli je samoziejmé z Ceské republiky.
Tento fakt je jasné dany, zejména proto, Ze e-shop je lokalizovan pouze v ¢eském jazyce a
zasilku 1ze provadét pouze na tizemi ceské republiky.

Dominujici modra barva znazornuje navstévniky z tuzemska a zelena barva navstévniky ze

Slovenska. Ostatni zemé& jsou v grafu velmi zanedbatelné.

Zemé Podil navitévnila v %
Ceska republika 90,22
Slovensko 395
Bez udaje 1.3
Dali zemeé 393

Tab. 1: Tabulka geografického piistupu (Google anayltics, 2013)

V tabulce je geografie navstévnikli zobrazena v procentualnim podilu navstévniki. Stejné

jako je vidét v grafu je navitévnost z Ceské republiky vyrazné nejvétsi, konkrétng pres 90
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% navstévnikd. Na druhém misté se pochopitelné nachazi navstévnici ze Slovenska a dal-
Sich 5 procent navstévniki je rozlozeno do vice nez 7 zemi. Tyto posledni tidaje nejsou pro
potieby diplomové prace nijak vyznamné, protoze se vétSinou jedna o Ceské navstévniky

pfipojené ze zahrani¢i nebo ndhodné nerelevantni navstévniky.

Visit Duration Visits

0-10 seconds 20,363
11-30 seconds 3504

31-60 seconds 4405

61-180 seconds 7,003

181-600 seconds 5135 1

601-1800 seconds 2,027 0

1801+ seconds 33 |

Tab. 2: Tabulka délky pobytu na strance (Google anayltics, 2013)

V piedeslé tabulce je piehledné znazornéna navstévnikova délka pobytu na e-shopu. Bohu-
zel nejvétsi zastoupeni v tabulce ma délka navstévy od 0 do 10 sekund. Tito navstévnici
nejsou samoziejme pro e-shop vibec dileziti. Mlze se jednat zejména o ndhodné navstév-

niky, nebo ty, které e-shop nezaujal hned na prvni dojem.

Je vSak velmi dobré, Ze druha nejpocetnéjsi skupina navstévniku stravi na e-shopu od 61
do 180 sekund. Tato ¢ast navstévniku zfejmé e-shop zaujal a rozhodli se aspon pro rychlé

prozkoumani obchodu.

Treti misto v tabulce patii navstévnikiim, ktefi ziistanou na e-shopu od 181 do 600 sekund.
V tomto piipad¢ uz lze hovofit o relevantnich névstévnicich, kteti se zajimaji o produkty a

je velka pravdépodobnost, Ze se z nich stanou zdkaznici.
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Obr. 16: Graf poc¢tu navstévniki podle jazyka (Google anayltics, 2013)

Tento graf zobrazuje procentudlni podil navstévniki podle jazyka systému, z kterého na-
vstivili e-shop drogerierozvoz.cz. Stejné jako graf ¢. 15 je patrny velky podil navstévnikt
navstévujici e-shop v Eesting, ktery je vyobrazen v grafu modrou barvou. Na druhém misté
se opét nachazi slovensky jazyk. Dalsi podily v grafu jsou opét nerelevantni, protoze se ve

velké mife jedna pouze o ndhodné navstévniky.
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Obr. 17: Graf podilu novych a vracejicich se navstévnika (Google anayltics, 2013)

Posledni graf, ktery se vztahuje k analyze navstévnosti, zobrazuje podil poctu vracejicich
se navstévnikd a novych navstévnikl. Pro e-shop je velmi dilezity pocet vracejicich se
navstévniki, protoZe tito ndvstévnici mohou byt potencionalnimi nebo spokojenymi zakaz-
niky.

I kdyz je podil vracejicich se navstévnikli pouze 14,2 %, je toto Cislo dulezité, protoze jak
uz bylo zminéno, jedna se navstévniky, kteti maji pro e-shop mnohem vétsi vyznam nez

nahodni navstévnici a samoziejme Ize z téchto navstévnikh vytvaret i zdkazniky.

6.1.3 Trzby

V nasledujici Casti se vénuji analyze trzeb e-shopu. Do tabulky zamérné neuvadim ptesna
Cisla, ale rozhodl jsem se vytvorit tabulku, kterd zobrazuje procentualni nartist nebo pokles

trzeb vzhledem k piedeslému obdobi.
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V tabulce je uvedeno obdobi od ¢ervence 2012 do ledna 2013.

Rok Mesic Obrat v % [woci Prumerna hodnota
predeslémumeésici) | jedné objednavky

2012 Cervensac -10% -5 %

Srpen +12 % + 8%

Zari +10 % +20%

Rijen +14 % +5%

Listopad +15 % +15%

Prosinec +19 % +52%
2013 Leden -25 % -68 %

Tab. 3: Tabulka vyvoje trzeb (vlastni zdroje)

Z tabulky je patrny uz zmifovany trend. Trzby v roce 2012, kromé& jednoho mésice vzdy
rostli, coZ vyvrcholilo nejvétsim naristem za prosinec 2012. Tento mésic je stale nejuspés-

n¢&jsi v historii e-shopu. Trzby vyrazné poklesli az v lednu roku 2013.

Hodnota objednavek ma viceméné podobny trend. To znamen4, Ze cely rok mirné rostla, az

do ledna 2013, kdy klesla o zavratnych 68 %.

6.2 Vzhled a identita e-shopu

V nésledujicim oddile praktické ¢asti se budeme vénovat web designu e-shopu a celkové

firemni identity.

Jak uz bylo zminéno, e-shop je vytvofeny podle programatorské Sablony, takze veSkeré
moznosti upravy funk¢nosti webu jsou omezené. Proto byl kladen diraz alespoi na grafic-
kou jedinecnost. Grafika webe, je pfizpisobena nabizenému sortimentu a lehké orientaci a

piehlednosti pti ndkupu.
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Pro ucely propagace na socialnich sitich a reklamnich letacich bylo vytvofeno i jednoduché
logo. Logo je velmi jednoduché a to kvili Gi¢elnosti. Obsahuje pouze nazev e-shopu Droge-

rierozvoz.cz, neni tedy pouZzito www.

e LR

Drogerierozvoz.cz-

Drogerie a potraviny az domu

Obr. 18: Logo e-shopu drogerierozvoz.cz (vlastni zdroje)

6.3 SEO optimalizace

SEO optimalizace je na e-shopu drogerierozvoz.cz pouzita od dubna 2012. Optimalizace je
konkrétn¢ zamétena zejména na kategorie e-shopu nebo na znacky produktl, které jsou

soudasti cenoveé akce.

Nasledujici tabulka urcuje, jak si stoji klicova slova ve vyhledavaci Google.com, Google.cz

a katalogu Seznam.cz.
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Klicové slovo Pocet odkazi Pozice ve vyhledavadi
Drogerie levné
Google.cam 2 B90 000 af
Google.cz 1830000 32
Seznam.cz 746 892 52
Levné parfémy
Google.com 2 060 000 30
Google.cz 2720000 22
Seznam.cz 2052175 48
Krmivo pro
Google.com 12 100000 50
Goolge.cz 16 B00 000 42
Seznam.gz 2626 307 -
Domestos
[ Cocgecom | 2moowm ] 0 & |
Google.cz 2 140000 43
Seznam.cz 27622 -

Tab. 4: Vysledky SEO analyzy (vlastni zdroje)

Vysledky SEO analyzy nejsou nikterak pozitivni. Hlavnimi diivody jsou zejména moznosti
pouziti klicovych slov v systému eshop-rychle.cz, kde je obchod vytvofeny a nemoznosti
zasahli zkuSeného programatora. Vzhledem k vysledkiim SEO analyzy je dulezité zaméfit
se na jiné techniky marketingu, napf. offline propagace formou letakil, protoZze konkurence

na trhu e-shopt s drogerii je dnes velmi velka.

6.4 Srovnani poskytovanych sluzeb s konkurenci

Nasledujici tabulka se vénuje srovnani s nejblizsi konkurenci. Jedna se o zavedené e-shopy
S obdobnym sortimentem. Srovnani s konkurenci je velmi slozité v ptipadé, Ze o konku-
rencnich e-shopech nevime dulezité informace, jako naptiklad pocty navstévnika, konverze

apod.

Rozhodl jsem se v tabulce srovnat jak si e-shop drogerierozvoz.cz stoji v nabidce poskyto-
vaného sortimentu a sluzeb s vybranymi ¢tyfmi konkurenénimi e-shopy. V tabulce je pou-

zit zakladni sortiment a standardni e-shop sluzby.
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Drogerierozvoz.cz | Drogerie.cz | Drogeriemartina.cz | Drogerieelkup.cz | Xedo.cz
Slevové akce Ano Ano Ano Ano Me
Parfémy Ano Me Ano Ano Me
Cistici Ano Ano Ang Ang Ang
prostiedky
Kosmetika Ano Me Ano Ano Ano
Krmiva Ano Me Me Me Ano
Potraviny Me Me Ano Me Me
Facebook Ano Ano Ano Me Ano
skupina
Platba Me Me Me Me Me
kartou
Daorudeni Me Me Me Me Me
mimo CR
(mimo
Slovenska)
Optimalizac Me Ano Me Me Me
e na mobilni
zafizeni

Tab. 5: Tabulka srovnani s vybranou konkurenci (vlastni zdroje)

Z tabulky vyplyva srovnani se ¢tyfmi potenciondlnimi konkurenty. Je patrné, ze zakladni
drogisticky sortiment nabizi vSichni obdobny. AvSak naptiklad drogerie.cz., pfesnéji fece-
no internetovy obchod spole¢nosti Madel, se zaméfuje zejména na Cistici prostiedky. Nej-
komplexné&jsi e-shop je drogeriemartina.cz, ktery nabizi nejrozsahlejsi sortiment a jako

jediny ze srovnavanych ma v nabidce i potraviny.

Naopak platba kartou chybi u vSech e-shopu, stejné tak jako moznost doruc¢eni do zahrani-

¢i, coz je vSak pochopitelné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6.5 Propagace na socialnich sitich

Pro ucely komunikace se zdkazniky a propagaci produkti byla zfizena skupina na socidlni
siti Facebook. O dalSich socialnich sitich zatim neuvazuji, protoze pro cilovou skupinu je

profil nyni dostacujici.

Cilem komunikace na socidlnich sitich je vybudovat komunitu, ktera se zajima o nabidku
drogistického zbozi. Komunikace slouzi na prezentaci vybranych produktt, zejména pro-

duktl s aktuélni akéni cenou nebo zdkaznicky zajimavych nabidek.

Aktualné tvoii skupinu 142 fanousku. Cislo neni vysoké, ale je pomérné Gispésné, ze skupi-

nu tvoii vyhradné zakaznici e-shopu.

Drogerie
rozvoz

o‘ﬁ Drogerie rozvoz

Dowat BoeMhams boatim | oy Wt | drgam & ohuing

Obr. 19: Facebook profil (Facebook, 2013)

6.6 SWOT analyza

Diky spravnému zpracovani SWOT analyzy 1ze odhalit silné a slabé stranky e-shopu, které

fadime mezi interni faktory. To znamena, ze tyto faktory mame moznost ovlivnit. Druhou
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c¢ast SWOT analyzy tvoii prilezitosti a hrozby, které patii mezi externi faktory, které ne-

mame moznost ovlivnit.

Silné stranky

Slabé stranky

Rozmanitost a aktudlnost produktd
Spoluprdce s velkoobchodem
Cenové akce u produktl
Navratnost navitévniki

Doruceni zboZi na jakoukoli adresu

5labd pozice ve vyhledavadich
Lokélni zaméfeni
Absence business planu
Absence platebni brany
MedOwvéra zakaznika, nema wwbudovanou

povest

Prilezitosti

Hrozhy

Offline propagace
Zbudovani vydejny
Expanze sortimentu

Mezdvislost na misté prodejny

produktd

Prodejznamych a kladné pfijimanych znacek

Zavedena konkurence
Mizky stupen ndrofnosti vzniku nowvych e-
shopi
Medostatek finan&nich zdroji

Problematické reklamacni fizeni

Tab. 6: SWOT analyza (vlastni zdroje)

6.6.1 Silné stranky

Mit velky a Siroky sortiment je pro e-shop vyhodou. To plati zejména pii spojeni

s velkoobchodem p.k. Solvent s. r. 0., ktery poskytl e-shopu software s moznosti online

objednani produktl. Tento fakt dokaze Setfit zejména Cas a slouzi i k Casté editaci cen na e-

shopu.

Bohuzel dne$ni trend nabada prodejce, aby o0 své zakazniky bojovali, neustalym snizova-

nim cen. Je samoziejmosti, Ze pokud ma byt e-shop oblibeny, musi se pfizptsobit tomuto

trendu. Diky softwaru velkoobchodu to neni nikterak naro¢né, a proto jsou na e-shop umis-

tovany ty produkty, které jsou momentalné nabizené za velmi snizené ceny. Tento fakt se

vSak negativné odrazi na velikosti marze, které je v téchto ptipadech minimalni.

Jak bylo zfejmé z grafu ¢. 17 ma e-shop 14,2 % navstévniku, kteti se vraceji. I kdyz toto

¢islo nezni nikterak zavratné, jedna se o potéSujici hodnotu, protoze vracejici se zakaznik,

znamena spokojeny zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o1

6.6.2 Slabé stranky

Jak bylo mozno vypozorovat z tabulky SEO analyzy, pozice ve vyhledavacich je nepopira-
telné slabou strankou. Je to zpisobeno zejména omezenou moznosti pii nastavovani tech-
nickych parametri webu, protoze e-shop je vytvoreny v Sabloné a bézi na strankach firmy

eshop - rychle.cz

Absence business planu je jisté jednou z nejvyznamnéjsich slabych stranek celého projektu.
Tento e-shop vznikl pro Ucely diplomové prace a veskery jeho rozvoj je omezeny financ-
nimi prostfedky. Do budoucna se ani neplanuje finan¢ni rozvoj projektu. Jednoduse lze

shrnout, Ze bez finan¢nich prostiedkti nelze soupetit s konkurenci na internetu.

Co se tyc¢e nediveéry zakaznikd, tak ta je samoziejmé neopravnéna. Bohuzel je vSak e-shop
zaméten na cilovou skupinu stfedni generace, kde spousta lidi ndkupu béZznych produktli na

internetu pfili§ neveri.

6.6.3 Prilezitosti

Na prvni misto v kategorii pfilezitosti jsem oznacil offline propagaci. Jedna se zejména o
reakci na vysledky z vyhledavacl, coz je jednou z nejslabsich stanek e-shopu. V dnesni
dobé€ zni offline propagace pro zac¢inajici e-shop velmi nestandardné. Nicméné jedna se o
krok, kterym se e-shop snazi bojovat s konkurenci. Standardni forma offline propagace

probiha formou letakt, které jsou doru¢ovany piimo do vytipovanych firem a instituci.

Vyznamnou pfilezitosti mize byt také rozSifovani sortimentu produktii. Jak uz slogan e-
shopu napovida ,,.Drogerie a potraviny az domt*. Lze snadno ur¢it, Zze do budoucna se uva-
Zuje o rozvazce dennich potravin a krmiv podobné, jako to pfed 1éty zkouselo Tesco, které
tuto sluzbu odlozilo, Gdajné kviili konzervativnosti lidi. V zahranici jsou vSak podobné
sluzby bézné.

Piilezitost e-shopu muze byt i nabidka sortimentu. E-shop nabizi pouze produkty od zna-
cek, které jsou v tuzemsku dobte znamé a zédkaznik tak nemusi mit pocit, Ze se jedné o ne-

kvalitni zbozi nebo podobng.

6.6.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou je v soucasné dobé bezpochyby zavedena konkurence na ¢eském trhu.

Jedna se zejména o drogerii Madel, drogerie Martina nebo internetovy e-shop drogerie Te-
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ta. Stejné tak je trh pfesycen mnoha mensimi e-shopy s drogerii, které jsou vSak srovnatel-
né s drogerierozvoz.cz.

Financ¢ni zdroje, respektive business plan byl uz zminovan mezi slabé stranky. Finance Ize
bezpochyby oznacit jako hrozbu, nebot’ nejsou pldnovany zadné vyznamné vydaje na pro-
pagaci ¢i rozvoj.

Reklama je Casto neoblibeny proces a dvojnasob to plati u elektronického obchodu. Bohu-
zel pfevazuje trend, ze zakaznik pokud ma moznost nakoupit stejny produkt za podobnou
sumu v kamenném obchodé, radéji zvoli osobni nakup, aby se vyhnul pfipadnym krokim,

které by musel fesit pfi ndkupu na internetovém obchodé.
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7 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Hlavnim cilem distribuce dotaznikl bylo ziskani zpétné vazby od zékaznikti. Dotaznik byl
vytvofen pomoci sluzby survio.com a rozesilan zakaznikim e-shopu drogerierozvoz.cz,

ktefi vytvofili objednavku. Dotaznikovy prizkum probihal od 20. 6. 2013 do 20. 7. 2013,

Zamérn¢ byli oslovovani pouze zakaznici, kteti uz provedli nakup na nasem e-shopu, aby
odpovédi byli co nejrelevantnéjsi. Z rozeslanych 215 dotaznik bylo zodpovézeno 54.

V dotazniku byly pouzity uzaviené i oteviené otazky.

Otazky v dotazniku:
o Jak jste se dozveédé€l o e-shopu drogerierozvoz.cz?
o Byli jste spokojeni s nakupem na e-shopu drogerierozvoz.cz?
o Pro¢ jste se rozhodli nakupovat na e-shopu drogerierozvoz.cz?
o S ¢im jste naopak spokojeni nebyli?
o Jak hodnotite funkénost a orientaci na e-shopu drogerierozvoz.cz?
. Jakou hodnotu mésicné utratite pfi ndkupu na internetu?
. Jste muz nebo zena?
. Jaky je vas vek?

Kompletni dotaznik vytvotfeny v survio.cz pfikladam jako ptilohu P1.

7.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik vyplnilo 81 % (44) zen a 19 % (10) muzd. Pozitivni zpravou pro e-shop je pri-
mérna znamka hodnoceni 7 (1 nespokojen az 10 spokojen), coZ zna¢i nadprimérnou spo-
kojenost zdkazniki na drogerierozvoz.cz. Rovnéz orientace na e-shopu dopadla dobfe.
Primérna znamka hodnocenti je 6,3 (stejné méfitko jako u celkového hodnoceni), coz znaci

mirné nedostatky v jednoduchosti celého e-shopu.

Pravdépodobné nejdulezitéjsi informace ptinesly odpoveédi na otazku ,,Jak jste se o e-shop
dozvédeli?* Nejvice zakazniku (56%) se o e-shopu dozvédéli z reklamniho letaku, coz
znadi pozitivni dopad offline propagace pomoci letakt, ale na druhou stranu poukazuje na

niz8i vyuziti internetovych vyhledavact Google.cz a Seznam.cz (21%), viz. Graf 20.
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Obr. 20: Graf odpovédi ,,Jak jste se o e-shopu dozveédéli?* (Survio, 2013)

Podle vysledki na otazku, kolik lidé za nakup na e-shopech mési¢né utrati, odpoveédélo

vice nez 58 % respondentl ¢astku nad 1 001 K¢&.
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Obr. 21: Graf primérné Utraty na e-shopech mési¢né (Survio, 2013)

Zajimavych faktorem, ktery je dtlezity pro uréovani cilové skupiny zakaznikt je fakt, ze

vice nez 54 % navstévnika e-shopu je ve véku od 32 do 49, viz Graf 22.

5:11,11%

—— 2: 18,52%

L 3: 27.78%

1-18-25M02-26-31 M3-32-30 M4 -40-49 W5 - 50 a vice |

Obr. 22: Graf primérného véku navstévnika (Survio, 2013)
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Nejvice odpovédi na otazku, co zakaznici nejvice ocenuji pii nakupu je cena, kterou zmini-
lo takika 60% dotazanych. Znaci to zejména oblibu nadkupu sortimentu, ktery je v aktudlni
cenové akci. Druhy nejvyssi podil ma odpovéd’ jedinecny produkt, coz by mohlo odrazet

nabidku e-shopu dodéni jakéhokoli zbozi na prani zdkaznika.

100%

B0%

Podil

40%

208

1 2 3 4

0%

1 - Zajimava cena Il 2 - Jedineéné produkty 3 - Nahodné B 4 - Jinak

Obr. 23: Graf spokojenosti zakaznikti (Survio, 2013)

Protipélem otdzky co zakazniky lakéa k nakupu je otazka s ¢cim naopak spokojeni nejsou.
Odpovédi na tuto otdzku poukazali na fakt, kterému je vénovana i nésledujici kapitola,
jedna se o omezené moznosti platby a potvrzuje riist obliby platby kartou na internetu. E-
shop momentalné nabizi platbu na dobirku nebo bankovni pfevod, kde je vSak pomaly pte-

sun penéz a hlavné zpoplatnény.

Druhou nejpocetnéjsi odpoveédi je Spatna zkuSenost s dodanim zasilky. Tento fakt mize byt
zpusoben ob¢asnym nedodanim zbozi od velkoobchodu nebo Spatna editace sortimentu na

e-shopu.
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Obr. 24: Graf nespokojenosti zakaznikt (Survio, 2013)
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8 VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI
Vypracovana analyza odhalila, ze kladnymi strankami e-shopu drogerierozvoz.cz jsou:

. Konkurenceschopnost pomoci cenovych akci.

o Velky sortiment produktt, ktery 1ze upravovat podle ptani zdkaznika.

Hlavnimi negativnimi strankami jsou:

o Absence platebni brany.
o Obtizna editace a rozvoj e-shopu, kvili pouzité platform¢ a absenci vlast-

niho IT zazemi.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi piilezitosti je pokracovat v rozvoji offline rekla-
my, a to zejména diky potvrzené ucinnosti této propagace. Dalsi vhodnou pfrilezitosti je
rozvoj sortimentu. Konkrétné se jedna o vizi zafaditi do sortimentu i vSedni potraviny, jak

je bézné v obdobnych internetovych obchodech v zahranici.

Navstévnost e-shopu je za soucasnych podminek uspokojiva. Dlouhodoby trend ukazuje,
ze se e-shop vyviji sprdvnym smérem. Problémem vSak miize byt nizkd konverze navstév-

niku, coz by se mélo ¢aste€né zménit po aplikovani vSech navrhii na rozvoj obchodu.

Pokud se e-shop bude nadale zaméfovat na rozvoj, mé¢l by Cast trzeb prevadét na investice
do postupného vyvoje. V projektové ¢asti je zapotiebi navrhnout zmény, které povedou

zejména k narlstu trzeb. Velikost trzeb neni sice uvadeéna, ale v posledni fadé se jednd o tu

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Posledni ¢ast diplomové prace je vénovana zménam a zasahtim do marketingové strategie.

Jedna se o kroky, kter¢ jiz jsou realizovany, nebo navrhovany.
Dulezité poznatky pro projektovou Cast:

. E-shop drogerie se samoziejme zamétuje na online kampan. Prilezitost je
vsak i v offline propagaci.

o Névstévnici tvoti zejména skupinu ve véku od 32 do 49

o Marketingova propagace musi brat v tvahu fakt, ze finan¢ni prostfedky na
rozvoj jsou omezené.

o Identita e-shopu drogerierozvoz.cz ma prostor na zlepseni a rozvoj.
Stanoveni cilt projektové ¢asti:

o NavySovani navstévnosti a zejména konverze ve sledovaném obdobi (od
spusténi projektu).

o Aplikace krokt, které vedou ke zkvalitnéni sluzeb a tim 1 k navySeni a
spokojenosti zakazniki.

o Vypracovani rizikové, casové a ndkladové analyzy.

9.1 Urceni cilové skupiny

Urceni konecné cilové skupiny je pro elektronicky obchod velmi dilezité. K tomu ndm
pomohlo vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Podle vysledkl je ziejmé, ze zdkazniky e-

shopu jsou ve velké vétsin€ Zeny ve stfednim véku, konkrétné od 32 do 49.

Vymezeni cilové skupiny je zddouci nejen pro volbu vhodného sortimentu, piizpiisobeni
designu nebo funk¢nosti. Lehce je mozné pracovat s internetovymi nastroji na konkrétni
cileni. Napriklad placena propagace na Facebooku lze zacilit presné podle veéku, pohlavi,

vzdélani, zalib atd.

Kromé¢ faktorl, které jsme se dozvédeéli z vysledki dotaznikové Setieni, zahrnuji do vy-
znamné cilové skupiny zejména instituce jako Skoly nebo firmy, kde probiha offline distri-

buce reklamnich letakii a diky dotazniku je ziejmé, Ze tato forma propagace je ucelna.
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9.2 Letakové akce a propagace

Letadkova propagace je nedilnou soucéasti marketingovych kandlli e-shopu. Samoziejmeé se
nejedna o moderni typ propagace, obzvlasté pro internetovy obchod. Je to vSak jeden ze

zpusobu propagace, ktery odliSuje e-shop od zavedené konkurence na trhu.

Vyhodou je také pohodIné zacileni na konkrétni cilové skupiny, v nasem piipad¢ tedy
zejména Skoly, firmy ¢i kancelafe. Do téchto instituci je dodavan informacni letak, ktery je

pfimo urceny této cilové skupiné.

Informacni letdk obsahuje informace o produktech a sluzbach, které drogeroerozvoz.cz
nabizi. Zejména udaje o moznosti osobni dopravy v okoli Brna a zdarma postovné ¢i do-
pravné pii nakupu nad 1 500 K¢&. Vyhodou e-shopu je moznost zajistit i produkty, které
nejsou aktualné v nabidce a to diky softwaru a objednavkové databazi od velkoobchodu p.

k. Solvent, s. r. 0.

Drogerierozvoz.cz:

Drogerie a potraviny az domu

L .',

Rozvoz vedkerych drogistickych vyrobko
pro Vasi firmu, kancelar, arad, $kolu nebo
domacnost,

* Rozvoz po Brné a okoli pfi objednavce
nad 1600 K¢ zdarma,

» Veskery sortiment je k dispozici ng
&-shopy drogerierozvoz.cz.

* Pro zvladtni pfani, které nenajdete v nasi
nabidce, nds nevahejte kontaktovat a my
se pokusime zajistit pozadované zhoii.

L oy ’
www.drogerierozvoz,.cz
Tel.: +420608242584
drogerierozvoz@gmail.com .
OTOCTE

¥ .

Obr. 25: Informacni letak (vlastni zdroje)
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Druhy typ letaku je letdk, ktery informuje o probihajici cenové akci. Ve skutecnosti tedy o
produktech, které¢ momentalné velkoobchod nabizi za zvyhodnénych cenovych podminek.
Tento letdk je distribuovan pfevazné elektronicky, at’ uz na mail zdkaznika nebo naptiklad

zvetejnén na splash strance e-shopu nebo na facebookovém profilu.

Drogerierozvoz.cz-

Drogerie a potraviny az domu

-
PALMOLIVE SG-vice druht |l BIG SOFT broskev 8+2 role Ml FRISKIES pro kocky-2 druhy

Aktualni slevova akce ! Y

Obr. 26: Letak cenové akce (vlastni zdroje)
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9.3 Bezhotovostni platebni brana

Bezhotovostni platebni brana by se mohla stat jednou z konkuren¢nich vyhod. V tabulce
srovnavani s konkurenci bylo jasné déno, ze zadny z e-shopt s drogistickym zbozim nepo-
skytuje svym zakaznikiim moznost platby kartou.

Rozhodl jsem se tedy proto pro analyzu spolecnosti, které zajist'uji tuto moznost platby. Na

trhu existuje vice obdobnych firem, ale pro ucely diplomové prace postaci srovnani tfi nej-

zavedengjSich.
. GoPay. Akceptuje mény CZK a EUR a poplatek z transakce ¢ini 2, 55%.
. G-commerce. Akceptuje CZK, EUR, USD a GBP a transakéni poplatek je
stanoven od 1,8 %.
o GP-webpay. Akceptuje mény CZK, EUR a USD. Transak¢ni poplatek je

stanoven od 4%.

Dle mého srovnavani lze nejlépe hodnotit spolecnost GoPay, kterd poskytuje nejmensi

transak¢ni poplatky. Dalsi poplatky jsou vZdy v fadu korun.

Nabidky spole¢nosti G-commerce a GP-webpay se na prvni pohled zdaly vhodné, ale po
bliZz§im prozkoumani a po informacich ze zdkaznickych linek nelze tyto nabidky akcepto-
vat. Spole¢nosti urcuji vysi poplatku vzdy individualné podle vysky obratu a mnoho dal-

Sich poplatkd, at’ uz za zavedent, tak i pausalni mési¢ni poplatky za provoz.

Pro piedstavu o rozdilech mezi poskytovateli platebnich bran si jednoduse ur¢ime naklady
na GoPay a GP-webpay pii mesi¢nim provozu a piijmu 50 000 K¢. Pii pouziti GoPay za-
platime spole¢nosti mési¢ne€ 1 314 K¢ a pfi pouziti firmy GP-webpay je to Castka piesahu-

jici 2 500 K¢. Tyto naklady jsou tvofeny poplatky z jednotlivych plateb a fixnimi poplatky.

Na nasledujicim obrazku je zobrazena platebni brana GoPay. Tato bréna zajisti pozadova-

nou moznost platby kartou Visa, MasterCard a Maestro.
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: CHCMOMCHMOMCOMOMC)

I s N N NG, N
Platebni - . i Fio GE Money - iy GoPay
o ePlatby Mojeplatba mPenize fianka Bank ooerbank superGASH e
1. GoPay ucet 2. Dobiti GoPay Lictu 3. Platba obchodnikovi 4. Zpétna E-shop

) Online platba prostiednictvim GoPay U¢tu

- vice informaci

ID objednavky JOWRP-AZ587-0ZKS1
Popis objednavky Objednavka ¢. 5389
Castka k uhradé: 1100,00 Ké

Typ platebni karty ~ Zadejte E-mail, na ktery Vay'm
" VISA V E m 2aéleme informace o priibéhu platby.

E-mail  feecsral@centrum.cz ?

Obr. 27: Platebni brana GoPay (GoPay, 2013)

9.4 VylepSeni komunikace se zakazniky

Kanaly pro komunikaci se zdkazniky jsou nasledujici:

. Newsletter

o Diskuse k produktim

. Facebook stranka

o Dotaznik, ktery byl vytvoten pro tcely diplomové prace

Forma propagace zasilanim propagacnich letakli nebo novinek je vyuzivana pomérné pra-
videlné. Je urcena zejména pro zadkazniky, kteti uz na e-shopu nakupovali a jsou tedy nyni

vV databazi.

E-shop ma moznost diskuse pod kazdym jednotlivym produktem. Zakaznici mohou pro-
dukt ohodnotit, nebo pokladat rizné dotazy. Tato funkce je vSak vyuzivana minimalné.
Uzivatelé nejsou dosavadni reklamni kampani motivovani piidavat sva hodnoceni k jed-
notlivym produktim. VétSina zakaznikl se rada déli o negativni informace, ty pozitivni

napiSe do hodnoceni produktti malokdo.
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Facebookova stranka je uréena pro posileni povédomi o obchodu a slouzi k prezentaci vy-
branych produktl. V praxi se na facebookovém profilu tedy objevuji produkty, které jsou
napfiiklad momentalné ve vyhodné cenové akci.

Navrhy na zlepsSeni stavajici komunikace:

e Newsletter — Pravidelné zasilani reklamnich akci na mail zakazniki z nasi databaze.

e Diskuse k produktiim — Rozsifit moznosti diskuze a hodnoceni u jednotlivych pro-
dukti a kategorii a zaroven doplnit svépomoci hodnoceni a komentaie K vybranym
produktiim.

e Facebook — Stale rozsifovat povédomi o e-shopu a prezentovat vyhodné produkty.
Zaroven do budoucna ziskani vétsiho mnozstvi fanousku s pomoci placené face-
book kampang.

e Dotaznik. Pfizptisobit cely projekt podle vysledkii v dotazniku. Zpétna vazba od
zakazniki je velice dillezitd a pro rozvoj e-shopu nepostradatelna. Dotaznikové Set-

feni by se mélo opakovat ptilrocné nebo nejlépe Ctvrtletné.

9.4.1 Socialni sité

Drogerierozvoz.cz v sou¢asné dob¢ provozuje pouze jeden komunikaéni kanal, a to zmino-
vany facebookovy profil. V 1ét¢€ roku 2013 méla skupina 145 fanouski. Toto ¢islo je samo-
ziejme z dlouhodobého hlediska nedostatecné. Mezi fanousky patii zejména zakaznici ne-
bo navstévnici e-shopu, kteti maji moznost se k profilu dostat ptes odkaz na hlavni strance
portalu.

Doporucenim je tedy rozsitit komunikaéni kandaly i na jiné popularni socidlni sité, jako je
Twitter nebo Google+. Soucasti propagace na socialnich sitich neni jen prezentace produk-
tl, ale zejména budovani firemni identity a vytvafeni vétSiho pov€domi o spolecnosti.
Zjednodusen¢ feceno, je tieba brat v uvahu moderni trendy socidlnich siti velmi vazné.
Vhodnou formou rozsifeni propagace a tim zvyseni povédomi o e-shopu je realizace pla-
cené reklamni kampané na Facebooku. Jedna se o novy druh propagace, ktery nabizi mno-
ho ptednosti. Zejména se jedna o idedlni nastaveni cilovych skupin, které jsme si vytycili
po analyze dotaznikového Setieni. Propagace probihd formou zobrazovani nami vytvore-
nych ptispévki zvolené cilové skuping.

V piipadé propagace elektronického obchodu je vhodné vytvotit piispévky, které budou
propagovat konkrétni produkty. Idealni plan propagace mulze mit podobu jednotydenni

kampané, ktera zahrnuje Ctyfi placené prispévky na Ctyii razné produkty. Cena tydenni
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kampané, obsahujici ¢tyii propagované piispevky je 2 400 K¢. Po dokonceni kampané je
dilezité provést naslednou analyzu vysledkt. Porovnat, ktery produkt lakal uzivatele nejvi-
ce a hlavné si porovnat tspéSnost u jednotlivych cilovych skupin na které byly jednotlivé

ptispévky zacileny.

9.5 PPC kampai a srovnavace cen

Jak bylo zjisténo z dotaznikového vyzkumu, vétSina navstévnika e-shopu vyuziva vyhleda-
va¢ Google. Je proto nutné urcit celkovy rozpocet pro sluzbu AdWords a navysit pocet
aktivnich kampani v tomto reklamnim systému. Primérna cena za jednoho navstévnika se
pohybuje v rozmezi 2 az 3 K¢&. Je nutné uvazit rizika pti kampani. To znamena, aby nebyli
naklady na AdWords vyss$i nez ptijmy e-shopu, to znamend, Ze v naSem piipad¢ je Zadoucti
nastavit denni limit na maximaln¢ 400 K¢&.

Nezbytné je ovSem zajistit efektivni vyuziti vynalozenych investic podrobnou analyzou jiz
aktivnich kampani a jejich Upravou tak, aby byl AdWords maximalné ziskovy. Toho do-
sahneme peclivou optimalizaci jednotlivych reklamnich sestav a do¢asnym snizenim den-
niho limitu.

Jedny z dulezitych faktord pii navstévé webu jsou internetové srovnavace zboZzi.
V tuzemsku nejpopularnéjsi www.zbozi.cz a www.heureka.cz. Ve sledovaném obdobi bylo
celkem 6% navstévnikl pravé z téchto srovnavacil, konkrétné www.heureka.cz. Stejné tak
na ¢eském trhu funguji www.hyperzbozi.cz nebo Google nakupy. VSechny tyto vyhledava-
¢e funguji na stejném principu a ndklady jsou obdobné. Jedné se o platbu za kazdé¢ho né-
v§tévnika. Tato skuteCnost vSak muze byt velmi prodélecna a to zejména dokud nebude

dosazeno vétsi miry konverze.

9.6 Vytvoreni vlastniho e-shopu

Jednou z variant, které by zaruc¢ené vedli k rozvoji e-shopu je nechat vytvofit e-shop na
zakazku. Jak uz bylo zminovano soucasnd funkcni podoba e-shopu je postavena na zakla-
dech spole¢nosti eshop-rychle a drogerierozvoz.cz si tedy pouze pronajima Sablonu, ve

které obchod funguje.
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Vytvoieni e-shopu je mozné dvéma zpusoby. Prvnim z nich je zajistit specializovanou fir-
mu, ktera se zaméfuje piesné na tuto ¢innost. Z nabidky na internetu jsem si vytipoval spo-
leCnosti artweby.cz, kterd se specializuje pfimo na vytvaieni a spravu e-shopli na miru.

Z jejich nabidky je zajimavy produkt ,,E-shop standard®, ktery nabizi:

o Zakladni funkce, které jsou i na platformé eshop - rychle.cz.
o Online platebni karty.

. Rozsitené filtrovani.

o Propracované uzivatelské prostiedi

. Automatizované rozesilani newslatter.

. Sklad

Cely e-shop v této podobé vam vcetné programatorské prace a grafiky zajisti zminovana
spole¢nost za jednorazovou cenu 49 000 K¢.

ynamiru Hodnoceni Reference Individualni feSeni Jak objednat Pro¢ my?  Kontakt

Profesionalni weby a e-shopy na miru

. WEBS

> ADMINISTRACI

WEB BEZ
ADMINISTRACE

> . TV TS |~ &2 weBovA GRAFIKA >

E-shop MINI

E-shop BASIC

E-shop STANDARD

E-shop PRO

Navrh uZivatelského rozhrani Vise co E-shop MINI V3e co E-shop BASIC Ve co E-shop STANDARD
=oioiotyp +Neomezené korektur +Online platba platebni +Napojeni na Cetelem nebo
Neomezené korektur grafiky kartou HomeCredit
prototypu . 2 A R

+0tazky a odpovédi +Doporutené a souvisejici +Anketa
Originalni grafika na miru k produktdm zboZi

+0Objemové slevy

3 kola korektur grafiky +Hodnoceni produktd +Sklad S _
+Sledovani stavu objednavky
Redakeni systém ArtCMS +Nejprodavangjsi +Varianty zboZi e %
+ Historie objednavek
Neomezeng produktd +AKEni ceny +\/jrobci zbozi
Akce a slevy +Generovani faktur v PDF +Filtrovani v seznamu zboZi DETAIL OBJEDNAT
Napojeni na srovnavace zbozi +Blog (€lanky) +Registrace a pfihlaseni

Heuréka.cz a Zbozi.cz

Propojeni s Google Analytics DETAIL OBJEDNAT

se sledovanim objednavek

(ecommerce, elektronicky DETAIL OBJEDNAT

obchod)

+Rozesilani newsletteru

Obr. 28: Nabidka ArtWeby.cz (ArtWeby, 2013)
Druhé varianta je moZna pracovné naroc¢néjsi, ale urcité levnéjsi a svobodnéjsi pii vytvare-
ni. Jednd se o najmuti programatora a grafika na volné noze. K témto ucelim lze pouZit
portal Navolnénoze.cz, kde je moznost si vybirat mezi programatory i grafiky. V ptipadé
zvoleni této varianty je velmi dulezité vybrat si vhodného programatora, s kterym muzete

sdilet a probirat vaSe predstavy o e-shopu a nebyt tak omezeny na jasn¢ danou nabidku.
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Daéle je zadouci zvolit spravného grafika, coz v dnesni dob¢ neni nikterak naro¢ny ukon.

Grafika je nutné vybrat dle referenci a jednoduse si zvolit dle portfolia.

9.7 Slevové servery

Ptinosem pro elektronické obchody se Casto jevi i zname slevové servery. Tyto portaly by-
vali pted par lety vysadou zejména zazitkovych a gastronomickych produkta. Jedna se vSak
o neopomenutelnou piilezitost jak propagovat a zviditelnit e-shop prostfednictvim oblibe-

ného produktu.

V nasem piipad¢ se miize jednat zejména o produkty, které jsou zajimavé svou cenou, coz
vSak nemusi mit vzdy pozitivni efekt. Hlavné pfi poméru marze na produktu a provize pro-
vozovateli slevového severu, kterd se pohybuje kolem hranice 10 %. Je tedy vhodné zvazit
jaky produkt timto zptisobem propagovat a zjistit zda by tato investice vedla k zviditelnéni

e-shopu.

Jako vhodnou kategorii 1ze oznacit napt. parfémy, které nabizeji pomérné vysokou marzi, a

jedna se o oblibeny produkt, ktery je dnes Casto poptavat na internetu.

9.8 Casova analyza

2013 2014

Stanoveni cilil projektu

Analyza sou¢asného stavu

Financni analyza

Marketingovy vyzkum

Offline propagace

Online propagace a komunikace

PPC kampar a katalogy

Tvorba nového e-shopu na miru

Tvorba web grafiky na miru

Implementace platebni brany

Spusténi nové verze

Komunikace na soc. sitich

Tab. 7: Casova analyza (vlastni zdroje)
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Z obrazku lze vy¢ist, jak dlouho budou probihat realizace jednotlivych dil¢ich krokl pro-
jektu. Tabulka konc¢i v Cervenci roku 2014, je vSak pravdépodobné, ze ne vSechny casti
projektu budou dokoncené, presnéji feCeno je mozné, ze pribudou nové kroky, které po-
zméni Gasovy plan realizace. Zadouci stav je viak samoziejmé dodrzet dané terminy a po-
stupovat pfesn¢ dle stanovenych kroki.

Jako prvni z navrhovanych opatieni pro rozvoj e-shopu je zapoceti offline propagace. Jed-
na se o tvorbu novych propagacnich letdkli a neustale obnovovani letadku s nabidkou ceno-
vé vyhodnych produktii. Tyto formy offline propagace jsou distribuovany zejména do fi-
rem, kancelafi a Skol, zejména kvuli osvédéenému postupu a danému cileni.

Dalsimi kroky jsou vylepSeni online komunikace, kterou 1ze v nasem ptipadé délit na ko-
munikaci se zdkazniky a navstévniky nebo ziskavani novych zékaznikli pomoci zapist do
katalogli a zkvalitnéni PPC kampané, ptipadné pouziti placené propagace portalu Goo-
gle.com a AdWords.

Posledni soucésti rozvoje celého projektu je vytvofeni nového e-shopu na miru podle
vlastnich ptedstav. Samoziejmosti je 1 kompletné nové grafické navrhy. Vytvoteni nového

e-shopu povede k vice moznostem piizpiisobeni webu a leps$i praci.

9.9 Nakladova analyza

V momentalni situaci je e-shop postaven na zakladech portalu eshop-rychle.cz. To zname-
na, ze momentalni naklady jsou cca. 1 500 K¢ mésicné. V této cen¢ je obsazen provoz sab-
lony, hosting a proptijceni domény.

Nasledujici nakladova analyza zahrnuje vsak pfipravované kroky, které povedou k rozvoji
e-shopu. Analyza vSak neobsahuje nékteré fixni naklady, které je t€zké odhadovat do bu-
doucna. V tabulce jsou obsazeny ve vétsi mife ovéfeni ceny jednotlivych krokd a odhady.
Dulezitou faktem je, Ze ceny uvedené za programatorskou a grafickou ¢innost jsou ceny pii
varianté ziskani vlastniho programatora a grafika, nejedna se o cenu pii tvorbé e-shopu od

specializované firmy.
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grafikem

Projekt Cas/objem Odhadovana cena
Zpracovani projektu g0 hodin 22 750 KE
programatorem
Zpracovani projektu 65 hodin 12 500 KE

Implementace platebni

MEsitni naklady

1 314 KE/més.

brany
Offline propagace 600 letdkd /distribuce 2 300/ més.
PPC a katalogy Zapis do katalogl a sutba 3 000/ més.
AdWords
Domeény a hosting Rocni naklady 3 250/ rok

Tab. 8: Nakladova analyza (vlastni zdroje)

Z nakladové analyzy vyplyva, ze realizace novych opatfeni je velmi finan¢né naro¢na a

nékteré kroky mohou tvofit ur€ité prekazky. Ceny, uvedené v tabulce jsou zaloZené na re-

alnych trznich cenach.

Zpusob jakym je mozno minimalizovat naklady je vhodny vybér programatora a grafika,

nejlépe z fad studentd nebo znamych. Jelikoz se nejednd o zadny slozity proces, ale o stan-

dardni e-shop je tuto praci schopen vykonat i za¢inajici programator nebo web designér.

Samoziejmé je vSak v predikci lepsi pocitat spiSe s drazsi variantou, protoZe dodrzet stano-

veny rozpocet se ve vétsiné piipadii nepodafi.
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9.10 Rizikova analyza

Tvorba rizikové analyzy je zejména za ucelem odhaleni potencionalnich moznych rizik pfti

realizaci projektu.

Riziko Pravdépodobnost Vaha rizika Celkem Stupei rizika
vzniku rizika
Medodrieni i 2 16 Mizky
tasového
rozvrhu
Medodrieni 4 10 40 Wysoky
stanovenych
nékladi
Programatorshké 5 7 35 Stredni
chyby
Grafické chyby 5 4 20 Stredni
Spatné 5 9 54 Vysoky
ufivatelské
zkusenosti
Pokles konverze 4 10 40 Wysoky
Technické 5 7 35 Ctiedni
zavady (hosting,
databdze,...)
Medostatecéna 3 5 15 Mizky
prace
administratora
Mevhodna 4 B 32 Stiedni
aktualizace
produktd

Tab. 9: Rizikova analyza (vlastni zdroje)
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V tabulce jsou hodnoty vyjadieny &isly 1 az 10. Cim vyssi je &islo, tim vyssi je zavaZnost
rizika. Bodové hodnoceni je vSak subjektivni a jedna se tedy o odhady, které jsou vsak sta-

noveny na zaklad¢ analyzy.

Dle tabulky lze urcit, Ze mezi nejvyznamnéjsi rizika patfi:

e Nedodrzeni stanovenych nékladii. Tento fakt miize mit za nasledek prodrazeni celé-
ho projektu nebo dokonce jeho nedokonceni.

e Spatné uzivatelské zkusenosti, nebo také user experience. Pod timto vyrazem se
skryva Spatnd funkénost webu, ktera vede k dezorientaci uzivatelti a mize byt pfi-
¢inou ztraty potencionalnich zékazniku.

e Pokles konverze. Jednd se o velmi zdvazné riziko. Veskeré kroky, které jsou
Vv projektu realizovany, maji nejvyssi cil, tim je neustdle zvySovani konverze. Je te-
dy velmi dilezité sledovat ukazatele a provadét analyzy, a tim zabranit poklesu

hodnoty konverze.
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10 DOPAD REALIZOVANYCH KROKU

Jak bylo n¢kolikrat zminéno, projekt e-shopu drogerierozvoz.cz vznikl vyhradné za Gcelem
zpracovani diplomové prace. To znamend, ze od zacatku do konce sledovaného obdobi

ubéhlo 16 mésicu.

# Visits

6,000
Sledovane obdobi

3,000

1
January 2012 Aprl 2012 July 2012 October 2012 January 2013

Obr. 29: Graf sledovaného obdobi (vlastni zdroje)

10.1 Konverze

Zacatek projektu lze tedy sledovat od tplnych zaklada s nulovou navstévnosti, coz znazor-
nuje graf na obrazku ¢islo 29. Pii analyze zminéného grafu je pozitivni informaci, Ze na-
v§tévnost a zdjem o e-shop prakticky neustdle rostla, az na mirny pad na zacatku roku
2013.

obycejnym navstévnikem webu a zdkaznikem. Hodnota konverze se pohybovala na Grovni
0,78 %. V roce 2013 se vSak uZz blizila hodnoté 1%. Tento fakt neni momentalné jeste

uspokojivy, ale odrazi pozitivni vyhled na dalsi obdobi.

10.2 Rozvoj e-shopu

Co se ty¢e navrhovanych kroku, které by mély ptispét k rozvoji e-shopu, jedna se o probi-
hajici letdkové cenové akce. Jde o osvédCeny nastroj, jehoz ptednosti byli potvrzené 1 do-

taznikovym Setfenim.
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Dale se aktivné pracuje na zdokonaleni v komunikaci se zadkazniky. Zakaznikam, ktefi ale-
spont jednou realizovali nékup, jsou pravidelné zasilany elektronické letaky s aktudlnimi
cenami a dale také informacni newslatter. Cilem je neustale zvySovani povédomi o e-shopu

a zvySovani hodnoty zdkaznik, ktefi se na e-shop vraceji.

Diky marketingovému Setieni se projevil fakt, ze e-shop postrada plnohodnotnou platebni
branu. Tato skute¢nost je hodnocena jako nejvétsi nedostatek pii nakupu zbozi. Aktualné
probiha jednani se spole¢nosti GoPay o zfizeni této brany. Diky realizaci tohoto kroku oce-

kavame zvyseni navratnosti zakazniki a celkovou spokojenost pfi realizaci obchodu.

Pii analyze soucasné¢ho stavu jsme ziskali hodnotu 14,2 % vracejicich se zakazniki.
V prubéhu roku 2013 tato hodnota nepatrné stoupa o 2 % az 3 %. Opét se jednd o nepatrny

narust, znaci v§ak uspé&s$né aplikované kroky pro rozvoj e-shopu.

Délka pobytu, kterou navstévnici na webu stravi, se prakticky neméni béhem celého obdobi
sledovani projektu. Samoziejmosti je, Ze pro e-shop je zaddouci, aby se délka stravend na
webu prodluzovala. Stejné jako u piedeslych kroku se da ocekavat, Ze i tato hodnota za-

znamena pozitivni rast po realizaci vSech krok projektu.
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ZAVER
Téma diplomové prace je marketingova propagace v ramci realizace projektu e-shopu. To-

to téma jsem si zvolil zamérné, protoze m¢ bavi oblast obchodu a online projektd. Projekt

drogerierozvoz.cz je internetovy obchod vytvoteny pro ucely diplomové prace.

E-shop drogerierozvoz.cz v soucasnosti slouzi jako pomérné efektivni prodejni kanal, ktery
slouzi jako pftilezitostny piijem, jehoz trzby se mirn¢ zvysuji. Pfi¢inou je trend dnesni do-
by, kdy se zajem zakazniki stale vice obraci na online obchod.

4

Sortiment drogerie 1ze vSak stale jesté oznacit za druh zbozi, ktery si bézni lidé radéji na-
koupi v kamenném obchodé¢. Piilezitost 1ze spatfit v sortimentu Cisticich prostiedkl a sou-

stiedéni se na firmy.

Z udaju ziskanych pti analyze projektu je patrné, zZe navstévnost se dafilo neustale navyso-
vat. Pfimy vztah mezi zvySenim navstévnosti a mirou konverze nelze prokazat. S navysuji-
cim se poétem navstévniki e-shopu roste celkovy pocet objednavek, ale jejich procentualni
vztah k celkové navstévnosti rist nemusi. Konverze e-shopu drogerierozvoz.cz je velkou
meérou ovlivnéna zejména poctem produkti ve slevovych akcich. Primérna konverze se

zvySovala zejména v zavislosti na mnozstvi zlevnénych produktti v nabidce sortimentu.

Teoreticka €ast zpracovava nejdilezitéjsi informace z kniznich i internetovych zdrojii a
predstavuje zdklad této prace. Tvoii jej zdkladni teoretické Casti, které se zabyvaji interne-
tem, internetovym prodejem a propagaci.

rowr

Analyticka ¢ast urcuje vychodisko, kam se bude ubirat cely projekt. Analyza ukazala jaky
je soucasny stav projektu, jaka je navstévnost a udaje o navstévnicich. Byly urceny cilové

skupiny pro konkrétni zaméteni.

Z projektové casti vyplynulo nékolik krokt, které by meli byt postupné aplikovany a byt
ucelné pro dalsi rozvoj projektu. Tyto jednotlivé kroky jsou podrobeny ¢asové, nadkladové a

rizikové analyze.

Zavérecné zhodnoceni zni: realizované kroky projektu neustale pfispivaji k mirnému roz-
voji, hlavné zvétSujici ndvstévnost a navratnost zakaznikd, diky aplikaci krokd na zlepseni
komunikace se zdkazniky. Konverze také mirné roste. Celkové lze tedy projekt povazovat
momentalné za UspéSny a pii pokracovani v rozpracovanych Céastech lze ocekavat dalsi

rozvoj.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HTML

WWW

SEO

PPC

PR

HyperText Markup Language
World Wide Web

Search engine optimization
pay per click

Public relations
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Ptiloha P1: Dotaznikové Setfeni zakaznikl e-shopu



PRILOHA P I: HODNOCENI POSKYTOVANE SLUZBY E-SHOPU
DROGERIEROZVOZ.CZ

1. Jak jste se dozvédéli o e-shopu drogerierozvoz.cz?

O Z vyhledavace google.com nebo seznam.cz
i , ,
Z reklamniho letaku
© 0d znameho
&

Jinak|

2. Byli jste spokojeni s ndkupem na e-shopu drogerierozvoz.cz? (1 hvézdicka siln¢ nespo-

kojen, 10 hvézdicek velmi spokojen) *

(O S U SN S S S S S S 0/10

3. Proc jste se rozhodli nakoupit na drogerierozvoz.cz? (Mozno oznacit vice odpovedi)*

o r .
Zajimava cena

" Jedinetné produkty

Nahodné

Jinak

4. S ¢im jste naopak spokojeni nebyli? (MoZno oznacit vice odpovédi)*
[ . o
Kvalita produktta

Cena produktt

Dodaci lhuta



Moznosti platby
" Jing

5. Jak hodnotite funk¢nost a orientaci v e-shopu drogerierozvoz.cz? (1 hvézdicka silné ne-

spokojen, 10 hvézdi¢ek velmi spokojen)*

oo Cc o Cc o CorC 0/10

6. Jakou hodnotu primérné utratite pfi nakupu na internetu (za mésic)?*

© 100-500 K¢

© 501-1000Ks
1001 - 3 000

3001 a vice

7. Jste muzZ nebo zena? *

© Muz

Zena

8. Jaky je vas vek? *

© 18-25

© 26-31
32-39

40 - 49

50 a vice



