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ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace na internetu

pro e-shop Dumplavek.cz. Prace je roz¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoretickd cast se zabyva ivodem do problematiky e-commerce, internetového marketin-

gu, jakoZto nastroje pro propagaci a samoziejmé propagaci e-shopu na internetu samotnou.

Prakticka ¢ast je pak vénovana analyzam e-shopu a to jak z hlediska funkénosti, SEO op-
timalizace, navstévnosti nebo spotiebitelského chovani. Na zakladé vysledkt téchto analyz
je navrhnut konec¢ny projekt. Ten v sob&é zahrnuje nejen navrhy a opatieni, jenZz by méla

byt ptijata, ale i efekt, jaky tato opatteni skute¢n¢ méla.

Klicova slova: Internetovy marketing, E-business, E-commerce, SEO, E-shop, Google
Analytics.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to propose a project of marketing communications on the Internet
for e-shop Dumplavek.cz. The thesis is divided into theoretical and practical parts.
The theoretical part is an introduction to the problems of e-commerce, Internet marketing
as a tool for promotion and of course promoting e-shop on the internet itself.
The practical part is devoted to the analysis of e-shop, both in terms of functionality, opti-
mization of SEO-optimalization, visitors or consumer behavior. Based on the results of
these analyzes, the final project is suggested. This includes not only proposals and measu-

res which should be taken, but also the effect of what these measures really have.

Keywords: Internet marketing, E-business, E-commerce, SEO, E-commerce, Google Ana-

Iytics.
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UvVOD

S problematikou internetového marketingu jsem poprvé pfisla do kontaktu pfi zpracovani
mé bakalatrské prace. Musim konstatovat, Ze internet, jako takovy a marketing prostiednic-
tvim n&j mne od samého pocatku fascinoval. V dne$ni dobé¢ jiz neni tajemstvim, Ze internet
skyta nemalé prostory pro reklamu a propagaci. Stal se z n¢j velmi vyuzivany marketingo-

VY nastroj nejen pro propagaci firem, vyrobk, ale také a zejména e-shopu.

Na e-shop jsem zaméfila svou pozornost i1 ja. V samém uvodu mne velmi pirekvapilo, jak
mnoho lidi se naprosto myln¢ domniva, Ze vytvoieni a spusténi internetového obchodu je
cilem a koncem jejich tGsili. Dovoluji si poznamenat, ze se dle mého nazoru jedna o pou-
hou polovinu Gspéchu a to mnohdy jesté tu levnéj$i a méné naro¢nou. Nyni ptichazi ta rea-
lita v podobé masové konkurence a touhy prosadit se na internetu, ziskat navstévniky pro
svij e-shop. Jedna se o kol nelehky a bez alespon zakladni znalosti problematiky propa-

gace na internetu a kapitalu pro realizaci témef neuskuteCnitelny.

Proto se chci touto problematikou i nadale zaobirat a prohlubovat své znalosti z tohoto
oboru. Ziskam tak nejen podklad pro svou diplomovou praci, ale 1 zkuSenosti a znalosti,
které mi budou napomocné v mém budoucim profesnim zivoté. Velkou oporou mi vsak
zustavaji znalosti z oblasti nejen marketingu ziskané v pribéhu mého studia. Internet ja-
kozto médium ma v oblasti marketingu stale i spoustu podobnosti s tradi¢nimi médii. I
nadale zastava hlavnim cilem naldkani zdkaznika na produkt ¢i sluzbu, i nadale se podni-
katel stavi pted n€kolik moznosti reklamy, které mtze zvolit a musi posuzovat a vyhodno-
covat ucinnost jednotlivych variant a i nadale zistava cilem podnikani na internetu stejné

tak, jako kdekoliv jinde zejména tvorba zisku.

Zaméfim svou pozornost na nové vznikajici e-shop Dumplavek.cz, jehoz jsem soucasti,
pokusim se zanalyzovat soucasnou Urovenl nejen internetového obchodu, jako takového,
ale i jeho technického zpracovani, SEO optimalizace, nakupniho rozhodovani nasich po-
tenciadlnich zdkaznik nebo navstévnosti. Na zdklad¢ vysledkl téchto analyz ndsledné na-
vrhnu komplexni projet marketingové komunikace na internetu pro na§ e-shop. Soucésti
tohoto projektu bude také nakladova, rizikovéa a ¢asova analyza mnou navrhnutych opatie-

ni. V samém zavéru mé prace uvedu a shrnu, kterd opatieni byla ptijata a jaky méla efekt.

Pevné v&fim, ze méa diplomova prace nebude piinosem pouze pro internetovy obchod
Dumplavek.cz, ale bude i jakymsi pomyslnym navodem, cestou, jakou by se mohly ubirat

dalsi noveé vzniklé e-shopy, jez napiiklad nemaji dostate¢ny kapital pro osloveni speciali-
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zované reklamni agentury, a doufam, Ze i ostatnim mohou mnou nashromazdéné poznatky
Z oblasti internetového marketingu a propagace e-shopu ptinejmensim napomoci na dlouhé

cesté za Gspéchem na internetu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 E-BUSINESS, E-COMMERCE

Kdyz se dnes zmini pojem internet, snad jiz neexistuje nikdo, kdo by jej neznal, ¢i nevéd¢l,
co si pod timto slovem piedstavit. S rostoucim vyznamem informaci si postupné internet
vybudoval svoje misto na pomyslném slunci mezi jiz tradi¢nimi médii, jako jsou televize,
noviny nebo rozhlas. Kdyz panové Stuchlik a Dvoracek (2000, s. 100) pied vice nez deseti
lety popisovali vyuziti internetu jakozto marketingového nastroje a zamysleli se nad jeho

budoucnosti, mozna si neuvédomovali, kolik z jejich pfedpovédi a vizi se vyplni.

Skute€nost, Ze internet v sobé skytd obrovsky potencial a nabizi Siroké vyuziti je jiZ infor-
maci vefejné znamou. Vyrok:“Kdo neni na internetu, jako-by nebyl* tak dostava ponékud
hlubs$i vyznam. Jsou si toho védomi jiz silné a zavedené spoleCnosti, ale i ,,novacci®, ktefi
se vV obchodnim svéte teprve pokouseji prosadit. Dovoluji si vSak poznamenat, Ze samotné
zalozeni e-shopu, ¢i spusSténi webu na internetu je pouhym prvnim kruckem v béhu na

dlouhou trat’ za vidinou zviditelni se, svych produktti a kone¢né i1 zvySeni prodeje.

S rozvojem internetu jde tak ruku v ruce i pfesun obchodovani na internet. Spole¢nosti
investuji nemalé castky do informacnich technologii a elektronického obchodu. Pro jasné
oznaceni skutecnosti, ze je vSe provadéno prostfednictvim internetu, ptidava se pred bézné
slovo pismeno -e. Takto vznikly slova jako e-business nebo e-commerce, jejichZ vyznam si

nyni objasnime. (Blazkova, 2005, s. 98)

,,E-business pfedstavuje souhrnny nazev pro vSechny pojmy vyuziti internetu v obchodé a
sluzbach.* (Blazkova, 2005, s. 98) Hlavnimi vyhodami e-business jsou zejména: snizovani
nakladt, zkracovani rozhodovacich procest, zkracovani dodavky sluzeb a vyrobku, rych-
lejsi uspokojovani poptavky, vétsi kontrola nad pribéhem celého procesu. Do e-businessu
patfi mimo jiné napf. e-banking (piimé bankovnictvi prostiednictvim internetu), e-services

(vSechny sluzby v ramci internetu) nebo jiz zminéna e-commerce. (Blazkova, 2005, s. 98)

»E-commerce piedstavuje formu obchodniho styku, kdy se celd transakce odehrdva pro-
sttednictvim internetu.* (Stuchlik, Dvotracek, 2000, s. 92) Jinou definici uvadi napt. Kotler
(2003, s. 40) ,,E-commerce je vice specificka nez e-business; to znamena, ze vedle posky-
tovani informaci navstévnikim o firmé, jeji historii, vyrobcich, nabizeji firemni stranky
uskute¢néni nebo podporu prodeje vyrobkil a sluzeb on-line.” Osobné se mi nejvice libi
vystizna definice dle Blazkové (2005, s. 99), ktera tika, Ze: ,, E-commerce znamena nakup,
prodej a platby za zboZi nebo sluzby prostfednictvim internetu.” Musim vSak dodat, ze

nékteti autofi pojmy e-business a e-commerce nerozlisuji a povazuji je za synonyma.
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1.1 Struktura typického e-commerce serveru

Zakladnim stavebnim kamenem elektronického trhu je prodejni server (e-commerce ser-
ver). Hlavni rozdil mezi béznym (www) serverem a prodejnim serverem spociva ve finan-
covani. Zatimco u klasickych www servert je hlavnim zdrojem pfijmt prondjem reklam-
nich ploch, u prodejnich je jim pfijem z prodeje zbozi realizovaného prostiednictvim ser-
veru. Dale se e-commerce server vyznacuje podporou riznych platebnich transakci (kre-
ditni karty, bankovni pfevod). OdliSuji se také svou strukturou. Zakladni prvky takového e-

commerce Serveru jsou:

e Katalog produktl a sluzeb

e Reakce spotiebiteld, kteti produkt koupili

e Prlvodce objednavkou

e Nakupni kosik

e Prlvodce nakupem produktu

e Zakaznické konto (s piehledem objednavek a dodaného zbozi). (Stuchlik, Dvota-

cek, 2000, s. 224)

1.1.1 Katalog produktii a sluZeb

Katalog produktu piedstavuje zakladni prvek prodejniho serveru. Pokud internetovy ob-
chod nabizi jen n€kolik malo produktl, vejde se celd jeho nabidka na jednu www stranku.
VétSinou vSak nabidka vyzaduje ¢lenéni do kategorii z diivodu Siroké skaly produktt. Za-
kaznik tak ma moznost nalézt konkrétni zbozi proklikanim né€kolika kategorii, nebo vyuzi-
tim fulltextového vyhledavani, kam zadd pozadovany nazev zbozi. Jednoducha orientace
vV internetovém obchod& hraje velmi dileZitou roli pro realizaci koups. Cim jednodussi
cestu musi zdkaznik smérem k poZadovanému produktu absolvovat, tim pravdépodobnéji

nakonec nakoupi.

1.1.2 Reakce spotiebiteli

Tzv. word of mouth neboli slovo st hraje velmi dilezitou roli pti nakupnim rozhodovani
spotiebiteli. Na velkém mnoZstvi serverd jiz dnes mimo klasického popisu produkti na-
chazime i reakce spotiebitelli a hodnoceni daného zboZi ¢i sluzby. Kazdy zdkaznik tak mu-
ze po koupi ohodnotit zbozi komentatem nebo prostfednictvim bodové stupnice. Spotiebi-
telé takovému hodnoceni ptikladaji mnohdy vétsi vahu nez marketingovym kampanim ¢i

reklamnim sloganiim. Samoziejmé je zde vZdy moznost, Ze provozovatel serveru zdporné
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reakce smaze, pripadné vytvari falesné pozitivni hodnoceni. V ptipad¢, ze zakaznik tako-
véto chovani odhali, mtize to velmi poskodit dobré jméno produktu a spole¢nosti. (Stuch-

lik, Dvotacek, 2000, s. 226)

1.1.3 Priivodce objednavkou

Dalsim velmi dilezitym krokem v e-shopu je samotné provedeni objednavky. Tento proces
muze probihat ve dvou moznostech. V ptipad¢€, ze zbozi nepotiebuje zadné dalsi piizpiso-
beni dle zédkaznika, je zbozi okamzZité piesunuto do nakupniho koSiku. V opaném pitipade
nastupuje pruvodce objednavkou, kdy je od zdkaznika vyZzadovéna dalsi specifikace jeho
pozadavki. Napt. pokud chceme objednat reklamni pfedméty, je potteba zadat dalsi infor-
mace, jako nazev spole¢nosti, logo, velikost tricek atd. Je zfejmé, Ze i u pruvodce objed-
navkou se klade diiraz zejména na jednoduchost a uzivatelskou pfivétivost pro co nejsnad-

néjsi a nejrychlejsi dokonceni objednavky. (Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 227)

1.1.4 Nakupni koSik

Aby bylo nédkupni chovani na internetu co nejvice podobné tomu v kamennych obchodech,
ve vétsSing internetovych obchodi mizeme nalézt nakupni kos. Od toho, co zname v su-
permarketu, se liSi zejména tim, ze mame neustaly piehled nad celkovou sumou zbozi
v nakupnim koS$i. Zbozi mtizeme piidavat ¢i odebirat a nékdy i ponechat v kosi pro pozdéj-
§1 nakup. Toto je velmi dilezité, jelikoz mnozstvi nedokoncenych objednavek byva Casto
velmi vysoké. Provozovatelé se tak snazi co nejvice navstévnikim stranek vyjit vstfic.

(Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 228)

1.1.5 Privodce nakupem produktu

vvvvvv

fazi dochazi zejména ke specifikaci dodacich podminek a zvoleni platby (zaplaceni) zbozi.

Rozd€lujeme zde ne¢kolik kroki:

e Vybér typu platby
e Upfiesnéni mista a data dodani
e Definice dodateénych informaci k objednavce (typ baliciho papiru atd.)

e Zobrazeni kompletni objednavky a Zadost o jeji potvrzeni
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Velmi dualezity je zejména prvni krok. Kazdy provozovatel internetového obchodu se musi
rozhodnout, jaky typ platby bude ve svém e-shopu umoznovat. (Stuchlik, Dvotacek, 2000,
S. 229)

1.1.6 Klientsky ucet

Klientsky ucet neboli zadkaznické konto slouzi k evidenci zakazniki, jejich objednavek. U
mnoha serverti je vytvofeni takového konta vyZadovano jesté pred vytvofenim objednavky.
Osobné se vSak domnivam, Ze to mize mit na navstévnika velmi odrazujici charakter a
vzdy by mél byt umoznén i1 ndkup bez registrace (nakup jako host). Po technické strance je
zakaznické konto vycet zakladnich Gdaji o zakaznikovi, jako adresa, telefon, e-mail atd.
Zakaznik ma tak moznost sledovat prub¢h probihajicich objednavek s vyctem statusu, ji-
miz objednavka prochazi. Provozovatelé e-shoptl jsou si velmi dobfe védomi, pro¢ klient-
ské ucty na svych strankach maji. Jejich vystupem jsou databaze, které mohou byt vyuzity
napt. pro emailing, avSak vzdy na zaklad¢ piedchoziho souhlasu zakaznika. (Stuchlik,

Dvotécek, 2000, s. 230)

1.2 E-commerce a faze obchodniho pripadu

Dle Sedlacka (2006, s. 102) muzeme obchodni piipad do nékolika fazi, nejéastéji do Ctyf

zékladnich, které se vzadjemné podmiiiuji a prolinaji. Jsou jimi:

e Piipravna faze
e Kontraktac¢ni faze
e Realiza¢ni faze

e Finaliza¢ni faze

Pficemz v prvni fazi je internet vyuzit zejména k vyhleddvani obchodnich ptilezitosti, zis-
kavani informaci o obchodnich parterech, teritoriu nebo pro rizné typy vyzkumi. Druhd
faze predstavuje zejména uzavirdni smluvnich vztaht. Do tieti fize obchodniho ptipadu
pak patii samotna distribuce zbozi, pojisténi hmotného zboZi pii ptepravé, celni otazky ad.
Ctvrta faze pak zahrnuje samotné prevzeti zbozi zakazniky a platbu za zbozi. P¥i vyuziti
internetu se zejména prolinaji faze tfeti a Ctvrta. Jednotlivé faze zahrnuji jesté celou fadu
dil¢ich operaci, jako jsou ziskavéani informaci o produktech, vyhledavani v katalozich
a cenicich, ovéfovani dostupnosti vyrobkt, porovnavani cen na vice serverech atd. (Sedla-

gek, 2006, s. 102)
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Internet hraje dulezitou roli také pfi podpote zdkaznikii v riiznych urovnich ndkupniho pro-
cesu. Dulezité vyvolani uvédoméni si urcité potiteby se vétSinou déje prostrednictvim ma-
sovych reklamnich prostfedki, na internetu se vyuzivaji nejcastéji reklamni prostredky,
jako jsou web nebo odkazy. Poté, co si zdkaznik uvédomi potfebu a ujasni si vlastnosti,
které od vyrobku ¢i sluzby ocekava, nastava chvile, kdy se obraci pravé na web a hleda
vhodné dodavatele a dalSi dodate¢né informace. Aby webové stranky poskytly zékaznikovi
takové informace, jaké hleda, musi si byt firma védoma pozadavki svych zakaznikli a sna-
Zit se jim prostfednictvim webu pfijit naproti. Web hraje také velmi duleZitou roli pfi pod-
pote samotného nakupniho chovani. Stranky totiz mohou obsahovat velké mnozstvi infor-
maci, s jejichz pomoci lze zdkaznika presvédCit k nakupu. Opacny princip vSak nastava
v momenté¢, kdy je zakaznik jiz rozhodnut ke koupi, nyni je potfeba co nejvice usnadnit
a zjednodusit nakupni postup. (Blazkova, 2005, s. 108) Nize uvedeny obrazek (Obrazek 1)
znazoriuje, jak muize byt internet vyuzit pro podporu nakupniho chovani zakazniki

v ramci jednotlivych fazi nakupniho procesu. (Chaffey, 2000, s. 45-47)

Obrazek 1 Vliv internetu na jednotlivé faze nakupniho procesu (Chaffey, 2000)

1. Nevédomaost Vyvolatuvédomeni Bannerova reklama,
FE., odkazy

2. Uvédomeéni si Umistit vlastnosti, Obsahwebovych

potfeby viroblku vihody a znacky stranek

3. Hledani dodavatele Vest wybér Wyhledavade,
zprostiedkovatele

4. Hodnoceni a vibér Asistovatnakupnimu Obsahweb. stranek,

rozhodovani zprostiedkovatelé
h 4

5. Nakup Napomahat nakupu Obsahwebovych
stranek

6. Ponakupni Podporovatuzivani a Personalizovany obsah

hodnoceni zpétna vazha udrzet obchod webu a interakce
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1.3 Nakupni chovani na internetu

Porozuméni nakupnimu chovéni zédkazniki neni jednoduchy proces. Objektem zajmu je
snaha o porozuméni, jak jednotlivei, firmy nebo skupiny vybiraji, nakupuji a uzivaji vy-
robky, sluzby, napady nebo zkuSenosti, s cilem uspokojeni svych potteb a tuzeb. Je ziejmé,
ze nadkupni chovani zakaznika je ovlivnéno nékolika faktory. Napt. kulturnimi, socialnimi,

osobnimi nebo psychologickymi. (Kotler, 2003, s. 182)

Je potiebné si uvédomit, ze postup zakaznika pii nakupovani se 1i§i ve virtudlnim obchodé
od postupu v realném zivoté. Pii nakupu v internetovém obchodé je velmi dulezita zejména
definice kategorii vyrobkt. Vétsina internetovych obchodi také nabizi moznost vyhledavat
vyrobky podle znacky v abecednim potadi. Zakaznik si tak miZe predem definovat v jaké
kategorii a znacce chce vyhledavat. Neméné podstatnym rozdilem je také absence moznos-
ti osahat ¢i vyzkouset si dany produkt. Obecné Ize fici, ze je zde absence moznosti vyuZzit
smyslového vnimani zakaznika. Zachovan zlstava pouze zrakovy vjem. Tato skutecnost je
davodem, pro¢ je nejefektivnéjs$i nabizet vyrobky a sluzby formou obrazkt. Dal§im rozdi-
lem v nakupovani na internetu je fakt, Ze zakaznici nenakupuji stale ve stejném obchodg¢,
jak tomu muze byt u ochodii kamennych. Opakované nakupy na internetu jsou vétSinou
podminény nabidnutim néceho navic. At jiz slevy, néjakého produktu zdarma nebo dopro-
vodnych sluzeb k ndkupu. Co je vSak shodné s klasickou formou nakupovani, je ovliviio-
vani zakaznika referen¢nimi skupinami, rodinou, ptateli, mnozstvim dostupnych informaci
¢i jednoduchosti objednani zbozi. Je jasné, ze rizné skupiny lidi pouzivaji a navstévuji

rizné internetové stranky a jejich chovani je odlisné. (Blazkova, 2005, s. 107)
Chaffey (2000, s. 44) rozd¢€luje nasledujici skupiny uzivateli webovych stranek:

e Piimi hledaci informaci: uzivatelé hledajici informace o vyrobcich, sluzbach nebo
dalsi potiebné informace. Jedna se o zkuSené uZivatele vyhledavaci a katalogu.

e Nepiimi hledaci informaci: uzivatelé oznacovani jako surfafi, ktefi rddi brouzdaji
internetem, ,.klikaji“ na nejriznéj$i odkazy, a je tedy vysoce pravdépodobné, ze
kliknou i1 na reklamni banner.

e Piimi nakupujici: jedna se o uzivatele, ktefi jsou online za ti¢elem nakoupeni urci-
tého zboZzi, tomuto procesu vSak piedchdzi porovnavani jednotlivych vyrobkl
acen.

e Smlouvajici hledadi: jsou specifickym typem uZivateld, kteti hledaji vyhodné na-

bidky v rdmci propagacnich akci, jako vzorky zdarma nebo néco navic.
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e Hledaci zdbavy: uzivatelé, hledajici na webu zabavu, hry, kvizy atd.

1.4 Vyhody a nevyhody nakupovani na internetu

Nakupovani na internetu s sebou pfinasi celou fadu vyhod, a to jak pro zdkazniky, tak pro

samotné prodejce.
Vyhody pro zakazniky:

e Slevy a niz8i ceny: ndkupy na internetu piinaSeni pro zadkazniky uspory v podobé
levnéjsiho zbozi, riznych slev ¢i bonust.

e Pohodli a Gspora ¢asu: zdkaznik mize cely nakup uskutecnit z pohodli svého do-
mova, nemusi ztracet Cas ¢ekanim ve fronté¢ u pokladny nebo dopravou na misto
nakupu.

e Velké mnoZstvi informaci: nezalezi na tom, zda je koupé nakonec realizovana, in-
ternet je nedilnym zdrojem informaci nejen o produktech, ale 1 sluzbach, jeho role
je nezastupitelna.

e Globalnost: zdkaznik ma moznost koupé€ zbozi prakticky odkudkoliv, nehled¢ na to,
jak je realné vzdalen od mista prodeje.

e Siroky sortiment: velké mnoZstvi prodejcti nabizejici $ir$i sortiment zboZi, neZ je
mozné poskytnout v kamenném obchod¢.

e Personalizace: je dilezita zejména v ptipadé opakovaného nakupu u jednoho ob-
chodnika. Prodejce tak ma moznost nabidnout zakaznikovi zbozi ,,8it¢ na miru*
podle informaci z ptedeslého nakupu.

e Nepfetrzitost: nakup na internetu neni omezeny zadnou oteviraci dobou. Umoziiuje

tak nakupovat ctyfiadvacet hodin denné a sedm dni v tydnu.
Vyhody pro prodejce:

e Uspora nakladi: primarni provozni naklady jsou v piipadé internetového obchodu
niz8i, nez je tomu u kamennych prodejen. Dale odpada nutnost platit zamestnance,
najem za prodejnu atd. Je ale jasné, Ze vySe naklada se 1i8i v zavislosti na odvétvi
podnikani a rozsahu.

e Specializace: na internetu se prodejce muze snadnéji specializovat na jednu tizkou
cilovou skupinu, nebot’ diky globalnimu charakteru internetu mtze ziskat zékazni-

Ky z celého svéta.
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Niz$i ceny: v zavislosti na Uspofe ndkladi mohou internetovi prodejci nabidnout
nizsi ceny, nez kamenné prodejny.

Alternativni cesta: e-commerce piedstavuje doplnek k souasnym obchodnim
cestam. Vyhodu pfedstavuje hlavné tam, kde zakaznik presné¢ vi, jaké bude jeho
obchodni chovani a nepotifebuje zadnou radu ¢i zasah dodavatele.

Zacileni: na konkrétni typ zakaznika.

Zjednoduseni prace: zakaznik se prakticky obslouzi saim, vyplni objednavku a ode-
Prostorova a ¢asova neomezenost: prodejce neni nijak omezen prostory nebo otevi-

racimi hodinami, jez maji k dispozici.

Nemtizu vSak popisovat vyhody ndkupu/prodeje pies internet, aniz bych zminila 1 jeho

nevyhody.

Nevyhody pro zakazniky:

Nedtivéra a obavy: zakaznici maji nedivéru viic¢i nakupovani na internetu, nejsou si
jisti jak v ptipadé objednavky postupovat, jestli skutecné¢ obdrzi objednané zboZzi,
a Vv pozadované kvalité. Maji také strach platit platebnimi kartami, jelikoz se boji
zneuziti osobnich udajt.

Virtudlni prodejce a zbozi: zakaznik si dané zbozi nemiize osahat, vyzkouset, nebo
se poradit a ziskat doporuc€eni prodejce na to ¢i ono zboZzi.

Rychld zména cen

Nevyhody pro prodejce:

Konkurence: globalni charakter internetu mize byt pro internetové obchody 1 ne-
vyhodou, a to v situaci, kdy ¢eskym e-shoptiim konkuruji e-shopy v jinych jazycich,
naopak to vSak bohuzel neplati.

Ziskavani novych ¢i udrZzovani stavajicich zdkaznikli: udrzeni zékaznik je zejména
na internetu velmi naroéné. Casto dochazi k opozdénym reakcim na dotazy zakaz-
nikt. Jak jiz bylo feceno vzdy je potieba nabidnout néco navic, aby byli zdkaznici
motivovani se opét vratit-vytvofit program loajality zdkazniki.

Problém plateb: je potieba, aby obchodnik zajistil n€kolik moznosti plateb tak, aby

st kazdy zdkaznik mohl vybrat variantu, kterd mu vyhovuje.
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e Problém dopravy: obchodnik musi zajistit, aby se zboZi v poraddku dostalo k zakaz-
nikovi a nalézt nejvhodnéjsi variantu dopravy.

e Investice do reklamy a propagace: zatimco kamenného obchodu si na ulici v§imne
kazdy, na internetu je potieba investovat prostiedky do reklamy.

e Problém anonymity: obchodnici si nemohou byt jisti, kdo u nich nakupuje. (Blaz-

kova, 2005, s. 101-103)
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2 INTERNETOVY MARKETING A PROPAGACE E-SHOPU

Stejné jako klasicky marketing, tak i internetovy marketing zahrnuje velkou tadu aktivit
spojenych s ptresvédCovanim, ovliviiovanim a udrzovanim vztaht se zdkazniky. Primarné
se marketing na internetu soustied’uje zejména na komunikaci, nicméné Casto se dotyka

i tvorby cen. (Janouch, 2011, s. 19)

Jedna z definic internetového marketingu tento pojem vymezuje jako: ,,vyuzivani sluzeb
internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.“(Stuchlik, Dvotacek, 2000,

s. 16)

Internetovy marketing byva v soucasné dobé oznacovan riznymi jmény. Mizeme se setkat
s pojmy jako e-marketing, web-marketing, online marketing nebo marketing na internetu.
Nemén¢ Casto se pouziva 1 oznaceni, jako digital marketing. Nutno vSak dodat, ze digital
marketing a online marketing v sobé krom¢ internetového marketingu navic obsahuji také

marketing prostiednictvim mobilnich zafizeni (telefond, iPadu atd.). (Janouch, 2011, s. 19)

2.1 On-line vs off-line marketing

Pokud si polozime otazku, zda je lepsi vyuzit online marketing nebo offline marketing,
musime zvazit zejména cile marketingu a naSe cilové trhy. V zavislosti na zamétfeni nasich
marketingovych aktivit, zptisobech a komunikacnich prostfedcich, které chceme vyuzivat.
Musime si uvédomit chovani nasich cilovych zakaznikl. Tedy zda jsou zvykli nakupovat
v e-shopech nebo naopak v kamennych obchodech, jestli hledaji informace na internetu
nebo v tisténych katalozich, jestli se rozhoduji sami nebo daji na nazor komunit, apod.

podle toho se pak rozhodujeme, zda vyuzit napf. reklamu v tisku nebo PPC reklamu.

2.2 Modely plateb za reklamu

1. PauSalni model (¢asova cena)
Model vyuzivany zejména v zacatcich internetové reklamy, zejména u grafické reklamy,
nyni jiz ptevazuje model dle navstévnosti. Hlavnim pozitivem Pausalniho modelu je jed-
noduché ur€eni ceny. Reklama mé pevné umisténi a inzerent tak znd kone¢nou cenu za

reklamni kampan. (Sedlacek, 2006, s. 218)

2. Podle navstévnosti (po¢tu zobrazeni)
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Typickou jednotkou je cena za tisic zobrazeni CPM (cost per mile). Tento model vyzaduje
na stran¢ serveru podrobné statistiky navstévnosti nejlépe nezavislym subjektem. V piipa-
dé, ze mame k dispozici statistiky za dostatecné dlouhé obdobi, je tato forma vyhodné;jsi

jak ze strany serveru, tak inzerenta. (Sedlacek, 2006, s. 218)
3. Pay per click (PPC)

Souvisi zejména s rozvojem kontextové reklamy. Tato varianta inzerentovi nijak nezarucu-
je, ze si zakaznik néco objednd, avSak lze oCekavat, Ze pokud na reklamu klikne, tak ho
alespon trochu zajima. Samoziejmé to zavisi s kvalitou reklamni kampang, né¢im zajima-

vym, zacilenim atd. (Sedlacek, 2006, s. 218)
4. Provizni/vykonovy model

Provizni model pracuje na zdklad¢ platby za jednoho skute¢ného zakaznika, tedy takového,
jez siu nas néco zakoupi po kliknuti na reklamu. V tomto smyslu se pouziva fixni odména
za jednoho zakaznika CPA (cost per acquisition). PfiCemz ne vzdy se jako pozadovana
aktivita rozumi nakup, ale mize to byt napt. stazeni software nebo registrace zakaznika.
Dalsi moznosti tohoto modelu je procentni odména ze skutecného obratu generovaného
danou reklamni kampani. Tento zpusob je v soucasné dobé pouzivan nékterymi slevovymi

servery. (Sedlacek, 2006, s. 218)
Vyuzivané zkratky:

e CPM (cost per mille) Cena za tisic zobrazeni.

e CPV (cost per view) Platba za uzivatele, ktery zhlédl néjaky unikatni obsah, jako je
napt. vyskakovaci okno, stranka atd.

e CPV (cost per visitor) Platba za navstévnika kterého reklama z ciziho webu piivede
na nase stranky.

e CPC (cost per click) Oznacovano také PPC, platba probéhne az v piipadé, kdy za-
kaznik na reklamu klikne, ne za jeji zobrazeni.

e CPA (cost per action) Platime az za provedeni n&jaké akce, napi. nakupu v e-shopu,
odeslanim dotazniku.

e Flat rate platba za zobrazeni urcité reklamy na urcitém misté po urcitou dobu. (Ja-

nouch, 2011, s. 131-132)
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2.3 Prostiedky propagace na internetu

Nasledujici obrazek znazornuje, jaké je uspotfadani nastrojii internetového marketingu
V navaznosti na nastroje klasickych off-line marketingovych komunikaci, které probihaji

také online dle Michala Krutise.

Viastni webové VyZadany Affiliate !
. Clanky do -- 8
mky ocaline médii I 0‘"‘9""‘9 mMng Search Plodna reklama
SR ; —
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Tiskové zprvy]  SOVOY || L tery umist#nl | textova reklama
Zpeavodajské. st shovy katsiozich \
' i S YIDis) , .
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SMS (mods Reklama ve v 4 .
Voiné dostupné markelng) L vyhledavacich Ulivatol tuciang
- L PPC sysdmy
AdWords, Skik

Obrazek 2 Struktura Internetového marketingu (Krutis, 2008)
Jak jiz bylo feceno, vySe uvedeny obrdzek znazornuje vycet jednotlivych néstroji ¢i pro-
sttedkll internetového marketingu, které je mozno vyuzit pfi propagaci na internetu. Ja se
nyni budu zabyvat témi dle mého nazoru nejdilezitéj$imi a jejich moznosti vyuziti pro
moznosti propagaci e-shopu, piipadné doplnim jesté dalsi sluzby, jez internet nabizi pro

moznost zviditelnéni se. Témito prostiedky jsou dle mého nazoru zejména:

o www stranky (samotné stranky e-shopu)

e SEM,SEO

e Vyhledavace (pozice ve vyhledavacich page rank, srank)
e Budovani odkazl (linkbuilding)

e PPC

e Socidlni sité (Facebook, Twitter)

e Emailova reklama

o Heureka
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2.3.1 Vlastni webové stranky

Vétsina obchodnikd si jiz uvédomuje, ze nejdilezitéjsi reklamou, do niz by méli investovat
je samotna web spolecnosti, vSechny ostatni nastroje slouzi ke zvySeni navstévnosti webu,
a tim padem i vy$$i miru konverzi a zisky. Zatimco ostatni nastroje internetového marke-
tingu mizeme v zavislosti na jejich Uspé$nosti rizn¢ kombinovat ¢i vypoustét, webové
stranky jsou jen jedny a ty zlstavaji. Investice do vlastniho webu je tedy velmi dilezita
a v pripad€ podcenéni nékterych sloZzek webu (at’ uz obsahu, technického zpracovani nebo
celkového dojmu) mtzou vSechny finan¢ni prosttedky investované do zbylych forem re-
klamy pfijit nazmar. Zatimco u ostatnich médii byva nejdrazsi polozkou prostou, na inter-
netu je jim vyroba obsahu. Internet je tak nespornou vyhodou zejména pro malé zainajici

spolecnosti, které si nemohou dovolit investovat vysoké ¢astky do off-line masovych mé-

dii. Pfi tvorbé vlastniho webu je v§ak nutné dbat na ur¢ité doporuceni, témi jsou:

v

e Informacni hodnota stranek (zajimava témata, Site zab&hu, aktualnost obsahu)
e Technické zpracovani (kod, funkEnost, pouZzitelnost a pristupnost stranek)

e PiesvédCivost a divéryhodnost (Kruti§, 2008)

Zatimco v klasickém marketingu se predpokladd nejprve upoutdni pozornosti zakaznika
reklamou nasledované vyvolanym zajmem o produkt, v informacni spole¢nosti tomu tak
neni. Z divodu zahlceni zdkaznikli spoustou reklamy zékaznici chtéji a hledaji primarné
informace o produktech, o zkuSenostech a nazorech ostatnich uzivateli, detailni odborné

informace, vysledky testli nebo certifikaty.

Puvodni model reakce zakaznik na marketingovou komunikaci AIDA (attention-interest-

desire-action) je jiz pickonany a stale ¢astéji se vyuziva ACCA:

e Awareness (povédomi)
e Comprehension (pochopeni)
e Conviction (piesvédcenti)

e Action (akce)

»Vyvolani povédomi o produktech je mozné mnoha zplsoby marketingové komunikace
stejné tak jako poskytnout dostatek ptileZitosti k pochopeni, presvédceni a vyvolani akce.*

(Janouch, 2011, s 57)

Mezi nejcastéji pouzivané reklamni prvky na webu patii dle Stuchlika a Dvotacka (2000,

S. 172) zejména:
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e Reklamni prouzky neboli bannery
e Tlacitka (buttons)
o Textové odkazy (text links)

e Sponzorstvi

2.3.1.1 Bannery

Bannery byly viibec prvni reklamou na internetu, jejich vznik se datuje do roku 1994, kdy
byla spusténa prvni bannerova reklama. Jelikoz se jednalo o novinku, byla i bannerova
reklama z poc¢atku velmi G¢innym nastrojem. V soucasnosti jsou vsak bannery vSudypfi-
tomnou soucasti internetu a lidé se je postupem cCasu naucili ignorovat, ne-li odmitat.
S touto skutecnosti je spojen jev jménem ,,bannerova slepota. Spoc¢iva v odmitani vseho,
jez jen zdanlivé reklamu piipomind. Pro zvySeni G¢innosti reklamy a rozvrzeni prvkd na

webu jsou vyuzivany tzv. heatmapy. (Janouch, 2011, s. 131-132)

Piiklad, jak takova heatmapa vypada, mizete vidét na nasledujicim obrazku (obrazek ¢. 3)

nes
ul the Bur

Jlonal Off

ng Dusin:

fed SI

Obrazek 3 Heatmapa zndzornujici ignoraci banneru (Nielsen, 2007)

Z vySe zminéného je tedy patrné, Ze vyuziti bannerové reklamy prakticky ztraci smysl,

avSak vyjimky se mohou naskytnout.
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2.3.1.2 Buttons

K dal$im moznostem reklamy realizované na webu patii tlacitka-buttons. Jedna se vlastné
o formu reklamniho prouzku, ktera vznikla z malych reklamnich prouzkt o rozméru 88x31
bodl. Buttons byly pivodné pouzivany jen spolecnostmi vyrabé&jicimi software a byly
umistovany na konec stranky. Nyni jsou vyuzivany i k propagaci klasickych webt a byvaji

umistovany zejména do zapati stranek. (Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 172)

2.3.1.3 Textové odkazy

Na webu se mimo odkazli na spratelené weby objevuji 1 odkazy slouzici ke komerénim
ucelim. Plati se za n¢ nemalé ¢astky nebo pfipadné vyména odkaz za odkaz. Textové od-
kazy byvaji umistovany zejména do zvlastni oznacené sekce (Sponsors links), ale nékteti
provozovatelé webil je maji zapati nebo paticce stranek. V ptipad¢ textovych odkazl byva
reklamni sdéleni pfenaSeno pouze textem, nikoliv obrdzkem. Hlavnim cilem je upoutat
Ctenare natolik, Ze klikne na dany odkaz a dostane se na stranky zadavatele reklamy.
(Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 172-175) S textovymi odkazy uzce souvisi vyména odkazti
(linkbuilding), jimz se budu zabyvat vice do hloubky v kapitole 2.3.4.

2.3.1.4 Sponzorstvi

Dalsi formou reklamy na webu je sponzorstvi. Sponzorstvi spoc¢iva ve zvetejnéni loga spo-
lecnosti, jako sponzora www stranek za pfedem domluvenou ¢astku. Avsak tento druh re-
klamy ¢aste¢né vybocuje od klasickych forem propagace na webu a muze byt zatazena i do

public relations. (Stuchlik, Dvotacek, 2000, s. 175)

2.3.2 Marketing ve vyhledavacich SEM, SEO

,Marketing ve vyhledavacich (SEM - Search engine marketing) je zalozeny na skute¢nosti,
ze nejdulezitéjsi je byt nalezen vyhledavacem po zadani uréitého kli¢ového slova souvise-
jiciho s obsahem stranky a néasledné se zobrazit hledajicimu uzivateli.“(Kubicek, 2008,
S. 16) Znakem SEM je vyuziti pravé opac¢ného principu, nez je u reklamy bézny. Zatimco
vétSina reklamnich technik vyuZziva strategii tlaku (push marketing) a tla¢i produkt smérem
k zakaznikovi, SEM je zalozen na neagresivni strategii tahu (pull). Netla¢i tedy produkt
smérem k zdkaznikovi, ale zjiStuje, co zdkaznici chtéji a to jim i dava. Zakaznik tak na
web ptichézi s cilem najit produkt ¢i sluzbu, o kterou ma z4jem, je ndkupné naladén a Casto

jiz rozhodnut koupit vyrobek.
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S timto jde ruku v ruce nutnost optimalizace pro vyhledavace SEO (Search Engine Opti-
malization). Jedna se o techniky, které zkoumaji jak umistit strdnky na nejvyssi pozice ve

vyhledavacich. (Kubicek, 2008, s. 16-17)

Dle Bayleyho (2011, s. 39) ma SEO optimalizace efekt pouze je-li vykonavana s dalSimi
opatfenimi soucasn¢. SEO optimalizace mimo jiné vyzaduje dasledné méfeni efektivity

optimalizace, navratnosti investic a také strategii k dosazeni nami zvolenych cilii.

Cely SEM pracuje na principu jakési aukce, kdy vyhrdvaji inzerenti, ktefi jsou ochotni
zaplatit za reklamu nejvyssi cenu. V praxi to pak vypada tak, ze kdyZz uzivatel klikne na
sponzorovany odkaz ve vyhledavaci, inzerent, k némuz dany odkaz vede, pak musi zaplatit
provozovateli vyhledavace. Potfadi, v némz se inzeraty zobrazuji ma obrovsky vliv na po-
et proklikti sméfujicich na kone¢né webové stranky inzerenta a tedy i na pocet potencial-

nich zékaznikil. Zaroven zavisi na dvou parametrech:

e Nabidkové cen¢: V piipad¢ shodnosti ostatnich parametri, vys$i nabidnuta cena
inzerenta, sméiuje k vySSimu umisténi.

e Skore kvality: Které se vypocitava na zakladé reklamy ve vyhledavaci a kvality
vstupni stranky. Kdy reklama ve vyhledavaci generujici vétsi mnozstvi prokliki je
povazovana za relevantnéjsi — ziska lepsi pozici (za predpokladu shodnosti ostat-
nich parametrti). A kvalita stranky (vypoctena algoritmem) vypovidajici o tom,
jestli klicové slovo a reklama odkazujici na webovou stranku opravdu odpovidaji

obsahu této stranky. Plati vztah ¢im vyssi relevance, tim vyssi skore kvality a nao-

pak. (Tonkin, Whitmore, 2011, s. 238-239)

Jak reklama ve vyhledavac¢ich vypada, se miizete podivat na nasledujicim obrazku (obra-
zek 4). Tento obrazek je vysledkem hledani ve vyhledavaci Google po zadani klicového
slova ,,plavky*. Sponzorované odkazy se zobrazuji nahofe v riZzovém ramecku a v 1iSt¢ na
pravé strané. Ty nejlépe hodnocené vyhleddavacem (ty nejdrazsi a nejkvalitnéj$i) jsou ve
zminéném ruazovém ramecku. V nasem piipad¢ tak miizeme konstatovat, ze spolecnost
bonprix.cz nabidla za klicové slovo plavky nejvyssi ¢astku a zarovenn ma nejvyssi skore
kvality. Dle mého nédzoru je tento zpisob reklamy pomérné nendsilny a mnoho uzivatelli
internetu si mnohdy ani neuvédomuje, ze v takovémto piipadé ,klika“ na né&jakou rekla-
mu. V Ceské Republice jsou dle mého nizoru dvé nejznaméjsi platformy pracujici na
principu placenych odkazl ve vyhledavacich. Jsou jimi Google AdWords ve vyhledavaci

Google a Sklik pro vyhledava¢ Seznam. Vice se jimi budu zabyvat v kapitole 2.3.5.
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Obrdazek 4 Vysledky vyhledavani klicového slova "plavky" ve vyhleddvaci Google.cz (Goo-
gle, © 2013)

Marketing ve vyhledavaéich je jednim s nejsnadnéji métitelnych a cilenych reklamnich
nastroji. Umoznuje okamzité reakce, a obrovskou kontrolu. At uz nad obménou inzerce,

rozpocCtu, nebo nad viditelnosti reklamy. Nasledujici tabulka (tabulka ¢. 1) zobrazuje klady

a zapory marketingu ve vyhledavacich. (Tonkin, Whitmore, 2011, s. 240-250)

Tabulka 1 Klady a zdpory marketingu ve vyhledavacich (Tonkin, Whitmore, 2011)

Klady

Zapory

Snadna meéritelnost. Napr. sluzba Goo-
gle AdWords ma vlastni konverzni
systém, ktery lze snadno nakonfigu-
rovat tak, aby spolupracoval se sluz-

bou Google Analytics.

Konkurence. V piipad¢, Ze vasi konkurenti
disponuji vysokym kapitalem, mohou ,,vy-
koupit* ta nejvyssi mista a vySachovat vas

ze hry.

Kontrolovatelnost. Lze ovliviiovat, na
kterych mistech se maji inzeraty zob-
razovat, v jakém case a pro ktera Kli-

c¢ova slova.

Nizky emo¢ni apel. Zaujmout uzivatele je

obtizné pomoci n€kolika malo fadki textu.
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Flexibilita. Text vaseho inzeratu nebo
jeho zobrazeni miiZete zménit velmi

snadno a rychle.

Siroky dosah. Ro¢né je kladeno obrov-
ské mnozstvi dotazli, coz umoZinuje
oslovit obrovské mnozstvi uzivatelu

po celém svété.

Samoobsluha. Kampané miuiZete po-
mérné snadno sami jak vytvaret, tak i
spravovat. Na rozdil od tradic¢nich
médii.

Nizké pocatecni naklady. Staci zacit s
mensi castkou, bez zadnych vétsich
védomosti, inzeraty se zacnou vétsi-

nou zobrazovat jesté tentyZ den.

2.3.3 Vyhledavace

Propagace znacky. V piipad¢ zamcreni
reklamy na zvySeni povédomi o znacce je
vyzadovana pocatecni investice do obec-
nych klicovych slov. Ta mohou mit
v zaCatcich jen maly a pomaly dopad na
zvySeni prodeju.

Naroc¢nost. SEM jednak umoziuje neustalé
zmény, ale zaroven také vyzaduje neustaly
monitoring a Vv ptipadé, ze SEO nedélate
vy, vase konkurence ano. Jedna se o nekon-
¢ici ,,bitvu®.

Pribézné naklady. Investice do SEO se
muze z dlouhodobého hlediska vyplatit,

avSak jakmile se SEM skoncite, navstév-

nost rychle klesa.

Podvodné Kklikani. Z pocatku bylo velkym
problémem detekovat podvodné klikani na
inzeraty napi. konkurence pro zvyseni je-
jich ndkladd. Velci zadavatelé reklamy vSak
jiz investovali nemalé prostiedky do detek-

ce a prevence tohoto podvodného klikani.

Hlavni podminkou toho, aby se o nas navstévnici dozvédéli a pfisli na naS web je, aby se
0 naSich strankach dozvédely vyhledavace. Skrz vyhledavace totiz nejcastéji ptichazi nej-
veétsi mnozstvi ndvstévnikd. Jednou z rychlych a snadnych moZznosti, jak nase stranky ve
vyhledavaci zviditelnit je registrace do katalogii. Katalog firem je zjednodusené feeno
web, jehoz obsah je ¢lenény do riznych kategorii a v kazdé kategorii jsou odkazy na jiné
weby. Hlavnim rozdilem mezi katalogem a vyhleddva¢em je moZnost koupeni pozice vy-
hledavani v katalogu. Zatimco vyhleddvace se zaméfuji na zobrazeni relevantniho obsahu

pro uzivatele, katalog obsah stranky témer nezajima. I kdyz vétSina uzivatelti internetu pro
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vyhledavani vyuziva zejména zminéné fulltextové vyhledavace, registrace do katalogi je
vhodna pro ziskavani zpétnych odkazi tzv. linkbuilding.

vvvvvv

vych stranek, e-shopu atd. Je jim ptilakani co nejvétsiho poctu osob na nasSe stranky. Plati
zde jednoducha rovnost, navstévnik = ptijem, tedy ¢im vyssi pocet navstévniki, tim vyssi
potencialni pfijmy. V ptipadé vyhledavaci je zakladem prilakani co nejvétsiho pocétu na-
v§tévniktl, poskytovani co nejrelevantnéjSich vysledk. Umisténi nasi stranky ve vyhleda-

vaci je dle Kubicka (2008, s. 44) zavislé na n€kolika kritériich:

e Vzijemna poloha nalezenych slov (u hledanych viceslovnych frazi)
e Umisténi nalezenych slov (poloha v dokumentu)
e Podle vahy stranky v oc¢ich vyhledavace (ranky)

e Podle poctu odkazii na stranky a kvality téchto odkazu.
K vys$$imu umisténi ve vyhledavacich naopak Skodi:

e Stranky bez titulka

e Malo textu

e 74dné odchozi linky

e Piili§ mnoho tu¢ného textu
e Mnoho nadpisu

e Duplikované stranky

Jak tedy jednotlivé vyhledavace hodnoti jednotlivé weby? Odpovédi jsou pojmy jako
PageRank a S-rank.

PageRank je algoritmem, ktery k hodnoceni Girovné webu vyuziva jedenactistupiiovou $ka-
lu od 0 do 10. Jeho autorem jsou zakladatelé vyhledavace Google pro ktery je toto hodno-
ceni vyuzivano. ZjednoduSené lze PageRank pfirovnat k hodnoté divéryhodnosti, tedy
»kolik stranek soucasné¢ hodnocenych pomoci téhoz vzorce na danou stranku odkazu-
je.“(Kubicek, 2008, s. 44) PageRank je hodnotou relativni a ménici se v ¢ase. Musim vSak
zminit, ze i kdyz je hodnota PageRanku dilezita, je to pouze jeden z asi dvoustovek fakto-

10, jez ovliviiyji relevanci stranky po zadani do vyhledavace Google.

Stejné tak, jako Google tak i Seznam ma své vlastni rankové hodnoceni — S-rank. Na rozdil
od PageRanku je ptesny vzorec vypoctu S-ranku nezndmy. Znama je pouze skutecnost, Ze

K vypoctu se pouzivaji vazené nelinearni kombinace riznych veli¢in a s pfevahou off-page
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faktord. Jednim z navodu jak S-rank ovlivnit je snaha o co nejvétsi pocet odkazil z riznych
stranek na nds web a zaroven odkazovani z naSich stranek na stranky které s témi nasimi

néjakym zpisobem souvisi. (Kubicek, 2008, s. 44-60)

2.3.4 Budovani odkazi (linkbuilding)

V momenté, kdy jsou nase webové stranky nebo e-shop dokonceny mame za sebou pouze
polovinu prace, tou dovoluji si fict naro¢néjsi je privedeni zdkaznikd. Dalsi metodou pro
zvySeni navstévnosti je tzv. linkbuilding, neboli vyména odkazii s ostatnimi weby. Tato
metodika byva Casto zafazovana, jako soucast SEO optimalizace. Nejedna se o snadnou
zalezitost, jak se na prvni pohled miize zdat. Dulezitou roli totiz hraje kvalita stranky, z niz
je odkazovano. Pfi¢emz kvalitou je mySlen jiZ zminény rank. Odkazy z 1épe hodnocenych
stranek ve vyhledavaci zlepSuji kvalitu naSich vlastnich stranek ve vyhledavacich. AvSak je
dalezité dbat i na to, kam odkazuje na$ web, v ptipad¢ odkazii na nevhodny web mizeme
byt totiz sami penalizovani v o¢ich vyhledavace. Zpétné odkazy miizeme ziskat nasleduji-

cimi zpiisoby:

e Koupit

e Vyménit

e Registraci do katalogt firem

e Pomoci PR ¢lankt, tiskovych zprav, publikovanim na cizich webech
e Piispivanim do diskusnich skupin a for

e Publikovanim na blozich

e Na inzertnich serverech

e Na vlastnich satelitnich webech, tzv.minisite a dalsimi (Kubicek, 2008, 190)

235 PPC

PPC v prekladu znamena pay-per-click tedy platbu za klik. Jedna se tedy o formu reklamy,
kdy se neplati za pouhé zobrazeni, ale az za reakci-kliknuti na reklamu. Pficemz cena je
stanovena na zdklad¢ auk¢ni nabidky. Tato forma reklamy je nejen Setrnou pro vasi pen¢-
zenku ale zarovenl umoziiuje zacileni na danou skupinu zdkaznikli. PPC byva €asto porov-
navana se SEO. Nelze vSak jednozna¢né fici, zda ten ¢i onen druh propagace je lepsi. Lisi
se zejména v Case. PPC reklamu je mozné vytvofit a spustit ve velmi kratké dob€ a oproti
optimalizaci miize byt cena z kratkodobého hlediska nizsi. To samé vSak neplati z dlouho-

dobého hlediska, kdy se ndklady za PPC mohou vySplhat vySe nez u SEO. Je ziejmé, Ze
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ob¢ tyto formy propagace maji své klady a vyhody. K pfinosim PPC reklamy patii zejmé-

na:

Rychlé spusténi, viditelné vysledky do par hodin od spusténi.

Platba pouze za kliknuti, nikoliv za zhlédnuti.

Sami si uré¢ime maximalni denni utratu.

Miuzeme si zvolit jakakoliv libovolna slova vcetné téch, které na strankdch nema-
me.

Kampan miizeme prubézné ménit a upravovat podle uspesSnosti.

Zacileni podle jazyki nebo regionu.

U uspé$nych kampani lze zvySovat rozpocet.

Na naSich strankach nemusime nic upravovat nebo meénit, je potfeba pouze ptipra-

vit vstupni stranky.

Oproti tomu u SEO:

Jsou dosazené pozice webovych stranek pomérné stabilni a dlouhodobé.
Co se vykonnosti tyka, tak konverze u SEO jsou vice efektivni.
Lidé vice duveétuji prirozenym vysledkiim vyhledavani, na které nasledné i vice

klikaji.

Tyto dva druhy propagace na internetu jdou vSak velmi ¢asto ruku v ruce a pro dosazeni

uspéchu je potieba vyuzit oba dva. (Janouch, 2011, s. 141-142)

2.3.5.1 Google AdWords

Google AdWords ptedstavuje doposud nejpropracovanéjsi systém PPC. Jeho zobrazeni

probiha ve vyhledavaci vysledkli Google v pravém sloupci a nad vysledky vyhledavani.

Odkazy jsou soucasné zobrazovany na strankach partnerti Google, kteti jsou registrovani

do systému Google AdSense. Tim padem se naSe reklama zobrazuje nejen ve vyhledava-

¢ich, ale 1 kdekoliv jinde na internetu. Zalozeni a sprdva kampani neni nijak sloZzita. Pro

uzivatele Google Adwords navic pfipravil nékolik néstroji pro ulehceni prace, jako jsou:

Naéstroj pro navrh klicovych slov (miizeme zde snadno vytvaret seznamy kli¢ovych
slov pro jednotlivé reklamni sestavy, sledovat statistiky ti¢innosti jednotlivych slov
nebo objem vyhleddvani).

Nastroj pro upravu vylucujicich slov (zde mizeme vyloucit ta slova, ktera nam sni-

zuji t¢innost kampang, tedy pocet nechténych proklikti, abychom usetfili).
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e Nastroj pro vylouceni konkrétni stranky ze zobrazeni nasi reklamy (napt. pokud
chceme presnéji zacilit).
e Nastroj odhad provozu (automat, jez nam predem odhadne, jak by nové klicové

slovo mohlo byt uspésné). A dalsi. (Kubicek, 2008, s. 233-240)

2.3.5.2 Sklik

Stejné tak jako Google, ma i Seznam sviij PPC systém, je jim Sklik. Vznikl v roce 2006.
Od jeho spusténi se inzeraty zobrazuji na riznych pozicich. Nejdiive se zobrazovaly dole,
pod vysledky Seznamu. Dale se objevuji na pravé strané, stejné jako v pfipadé Googlu
a navic ma seznam tzv. prémiovou pozici, kdy se nejlepsi inzerat z pravého sloupce zobra-
zi jesté pod vysledky hledéani. Je tak na jedné strance zobrazen dvakrat, ale zapocitava se
mu pouze jedno kliknuti. Stejné, jako kdekoliv jinde, 1 tady plati, Ze ¢im vic zaplatite, tim
vys$ se vase inzeraty budou zobrazovat. Plati zde tedy auk¢ni stanoveni ceny. Zaroven ale
vys$§i pocet proklikii na vas inzerat zpusobi, Ze bude hodnocen jako kvalitn€jsi a posune jej
to na vys$i pozice. Inzeraty jsou na Skliku fazeny podle souc¢inu nastavené maximalni ceny

za proklik (nastavuje si ji uzivatel ve svém uc¢te) a miry prokliku kli¢ového slova.

2.3.6 Socialni sité

Socialni sit¢ predstavuji dalsi reklamni kanal, kde lze propagovat webové stranky nebo
e-shop. Nejrozsitendjsi socialni siti v Ceské Republice je bezesporu facebook.com, ktery se
Vv poslednich letech t&si velkému zajmu ze strany uzivatelt. Zastoupeni dalSich socidlnich

siti za poslednich dvanact mésici mizete vidét na ndsledujicim obrazku (obrazek €. 5)

Google
webove whledavani ‘raz facebook.com, twitter.com, libimseti.com, lide.cz. Ceska repuhlika,
Trend -
y Predchozi mesice: 12 o
Prozkoumejte trendy Zajem v priibéhu éasu
Populami vy hledavani Lislo 100 piedstavuje nejvyE ohjem vyhledévan
Vyhledavaci dotazy 1o
kS I facebook.com -
* I twitter.com o

® I libimseti.com W
= I lide.cz i

+ Plidat dotaz

Primir Dub 3012 e 2013 Bij 2012 Led 2013

+ Jina porownani ) . - ; ) .
Rozsah twitter.com nebyl dostateéné casto prohledavan, aby se zobrazil v grafu. Zkuste zvolit delsi casoveé

ohbdobi.

Obrazek 5 Porovndni navstévnosti socidalnich siti v CR (Google, © 2013)
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Jak jiz bylo feceno, na prvnim misté vede facebook.com, a az hluboko pod nim, je socidlni
sit’ lide.cz, libimseti.com a socidlni sit’ twitter.com se v grafu diky malému poctu prohleda-

vani ani nezobrazil.

Cilem reklamy na socidlnich sitich je zejména zvysit povédomi o znaéce, produktu, e-
shopu. Avsak chovani na socidlnich sitich se zna¢né odliSuje od bézného chovani uzivatelt
napt. vyhledavact. Na socialnich sitich lidé hledaji zabavu. Nechté&ji byt pfili§ obtézovani
klasickou formou reklamy. Proto by podani reklamni kampané na Facebooku mélo mit
zejména zabavnou povahu, né¢im zaujmout piijmout uzivatele ke sdileni. Platba za rekla-

mu je vétsinou dvoji, a to formou PPC nebo za urcity pocet zobrazeni. Samotné zobrazeni

reklamnich kampani pak probihd v pravém sloupci Face-

booku (obrazek ¢islo 6.).
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ny. Vekova struktura navstévniki Facebooku napovida, Ze Facehooku (Facebook, © 2013)

nejpocetnéjsi jsou navstévnici do pétatiiceti let. Je proto
vzdy na zvazeni, zda se tento kanal pro dany produkt ¢i sluzbu vyplati. Ostatné stejné jako

u jakékoliv jiné reklamy. (Grombit, 2012)
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2.3.7 Emailova reklama

Vyuzivani emaill k propaga¢nim ucelim a reklamé je zndmé od samého vzniku této sluz-
by. Jedna se totiz o velmi levnou, vysoce G¢innou a technicky nenaro¢nou reklamni tech-

niku. Reklamni emaily se déli do dvou zékladnich skupin:

e Spam

e Autorizovany mail

2.3.7.1 Spam

Tento vyraz je jiz tak rozSiten, zZe vétSina béZnych uZivatelll internetu vi, co znamena. Je
jim oznacena nevyzadana posta. Ve vétsiné zemi je posilani obchodnich nabidek prostied-
nictvim emailu regulovano zdkony. V Ceské republice tomu neni jinak. Obchodni sdéleni
je mozné zasilat pouze uzivatelim, ktefi k tomu dali pfedchozi souhlas. V ptipadé neetic-
kého rozesilani a §ifeni spamu se tak vystavujeme postihu ze strany UOOU (Utadu pro
ochranu osobnich udajli). Z marketingového hlediska tato technika také neni nijak doporu-
c¢ovana. M4 spiSe odrazujici charakter a pfijemce obtéZuje. Muze se stat, Ze na nasi fir-
mu/produkt zanevie jesté¢ diive, nez se s nim staci seznamit. (Stuchlik, Dvoracek, 2000,

5. 46-48)

2.3.1.2 Autorizovany mail

Princip autorizovaného (reklamniho) mailu spociva v pfeneseni zodpovédnosti za to, CO
bude dostavat na samotného uzivatele. Ten si urci, jaké reklamni zpravy a od kterych spo-
lecnosti by chtél dostavat. V piipadé seridznich webill jste pifi registraci pfimo dotazani
otazkou, zda si piejete byt informovani o novinkach prostfednictvim emailu, mnohdy toto
sdéleni v8ak byva chyttfe ukryto a zakomponovano do textu. UZivatel si tak ani nemusi byt
védom, Ze se k pfijimani emaild ,,upsal®. Stejné tak jednoduché by ale mélo byt zruSeni

této sluzby. (Stuchlik, Dvotacek, s. 48)

Viktor Janouch (2011, s. 211) definuje pét zasad e-mailingu, kterymi bychom se pfi rozesi-
lani hromadnych maild méli fidit:

e Nikdy bychom neméli posilat email, ktery bychom sami nechtéli ptijmout.

e Sdé¢leni je tieba odesilat z nasi firemni/osobni emailové adresy.

e V pfedmétu emailu by mél byt zminén produkt nebo firma.

e Za zaslani mailu bychom se neméli omlouvat, jinak je to brano jako spam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

e Oslovit miZzeme jen toho, kdo k tomu dal souhlas.

2.3.8 Heureka

Heureka.cz ptredstavuje ndkupniho radce, ktery ma zakaznikiim usnadnit nakupovani na
internetu a umoznit jim piehledné srovnani jednotlivych nabidek. Zakaznik tak rychle a
snadno vidi, kde a za kolik maji zbozi o které ma zajem, jaka je cena a doba dodani nebo
jaké ma dany internetovy obchod recenze. To vSe jsou informace, které usnadnuji ndkupni
rozhodnuti. Heureka vSak nenabizi vyuZiti pouze pro nakupci, predstavuje jakysi prekleno-
vaci most mezi e-shopem a kupujicim. Umozinuje zviditelnéni zacinajicim e-shopim
a usnadnuje prvotni ziskani referenci, na zakladé kterych se spousta nakupujicich rozhodu-
je. V neposledni fadé na vase stranky piivadi vétsi mnozstvi zakaznikti a tim padem zvysu-
je piijmy. Tato sluzba vSak neni zadarmo, je zpoplatnéna formou platby za klik, tedy plati-
te az v momenté, kdy zakaznik vyhleda produkt, ktery je ve vasem e-shopu k dispozici
a klikne na n¢j, v tento moment je piesmérovan do samotného internetového obchodu a nic
mu nebrani k dokonceni objednavky. Primérné ceny za jeden proklik se pohybuji v fadech
halétt, nejvyse korun. Heureka velmi dbé na kvalitu internetovych obchodt, které ,,ptijme
pod sva kiidla. Kazdy takovy e-shop musi mit napi. fadn¢ vyplnény obchodni a dodaci

podminky, ICO, nebo reklamaéni ¥ad. (Allegro Group CZ, © 2000-2013)
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3 MERENI EFEKTIVNOSTI PROPAGACE NA INTERNETU

Pro tspésnou propagaci firmy na internetu nestaci pouze vytvofit reklamni kampané a ce-
kat ,,co bude®. Stejn¢ tak jako u tradicnich médii je potieba i na internetu métit efektivitu
a uspésnost jednotlivych reklam. Pouze na zdklad¢ adekvétnich informaci se miizeme na-
sledné rozhodnout, ktery kanal je pro nas nepotiebny a do kterého se naopak vyplati inves-

tovat vét§i mnoZstvi penéz.
Podle Blazkové (2005, s. 150-151) lze méfeni vlivu internetu na celé podnikani vyjadrit:

1. Pomoci finan¢nich ukazateli, jako jsou ziskovost nebo trzby, sledujeme:
e Podil online aktivit na trzbach v % a v absolutnich hodnotéach.
e Podil neptimych online aktivit na trzbach v % a v absolutni hodnoté&.
e Ziskovost webovych stranek
e Navratnost investic (ROI-piimé vynosy z webovych stranek po odecteni operativ-
nich ndkladi na webové stranky).
e Snizeni operativnich nakladi.
2. Pomoci marketingovych ukazateli, jako jsou ziskani, udrZeni zakazniku
a prodej, sledujeme:
e Pocet novych zdkaznikl ziskanych ptfes webové stranky.
e Prodeje uskute¢néné pies web piimo a nepiimo.
e Vliv na ziskavani podilu na trhu.
¢ VIliv internetu na spokojenost zakazniki a jejich loajalitu.
3. Za pomoci dalSich ukazatelu sledujeme:
e Uspé&$nost pii §ifeni povédomi o firmé prostiednictvim online a offline technik.
e Umisténi ve vyhledavacich.
e Spravny design a obsah webovych stranek.
e Podporu zékaznikl v jednotlivych fazich ndkupniho chovani.
¢ Online méteni: napt. page views (pocet zobrazenych stranek za urcité obdobi), po-

mér kliknuti a prokliknuti atd.

3.1 Vyhodnocovani navs§tévnosti

V okamziku, kdy na nase webové stranky za¢nou chodit navstévnici, je potieba zalit vy-
hodnocovat jak vykon webu, tak marketingovych aktivit na internetu 1 mimo néj. Analyzou

navstévnosti mizeme dle Janoucha (2011, s. 227) ziskat nasledujici informace:
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e Ze kterych zdroju nasi navstévnici prichdzeji.
e Jaké je chovani zdkaznikl na naSich strankach.
e 7 jakych mist zakaznici prichdzeji.

o Jestli je spravné udélana optimalizace webu.

e Jaky je vykon PPC kampani.

e Jaky je vykon v oblasti konverzi.

e Kudy navstévnici prichdzeji a kde nas web opoustéji. Atd.

Hodnoceni navstévnosti je tak podkladem pro rozhodovani s cilem vysSi vykonnosti nase-
ho webu, zejména je pak dulezité pro tspésnost e-shopu. Nastroje vyuzivané pro tato mé-
feni mohou byt rizné, z téch nejzndméjsich musim urcité zminit Google Analytics, jimz se

budu dale zabyvat v nasledujici kapitole.

3.2 Google Analytics

v

Google Analytics piedstavuje nejjednodussi cestu k méfeni a analyze néavstévnosti. Jeho
vyuzivani je zdarma, nastaveni je uzivatelsky pomérné jednoduché a vystupy jsou piehled-
né. Jedna se o statisticky nastroj, ktery ndam umoziuje nejen sledovani poctu navstévnika,
ale také jejich chovani na naSem webu, vyhodnocovéni efektivity kampani nebo spravnost
provedeni optimalizace pro vyhledavace. Pro zahajeni pouzivani této sluzby postaci par
jednoduchych kroka. Kdy prvnim je vytvofeni vlastniho Gc¢tu na strance Google Analytics,
druhym pak umisténi sledovaciho kddu do HTML kodu stranky. Jak je ziejmé, jedna se
0 nastroj, ktery shromazd’uje velké mnozstvi dat. Svému uzivateli tak nabizi prohlizeni

z n€kolika Ghla. (Janouch, 2011, s. 239-245)
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Tento web navstivilo 740 lidi.

Obrazek T Ukdzka programu Google Analytics (Google, © 2013)
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Pro porozuméni zékladni funkcionalité tohoto néstroje je dilezité naucit se zakladnim uka-

zatelim. Témi jsou:
Navstévnost:

e Pocet navstév
e Vracejici se vs. Novi navstévnici
e Zdroje navstévnosti

e Kilicova slova (placend/neplacena)
Chovani navstévniki:
e Konverze (pocet konverzi, konverzni pomeér)
e Zhlédnuti (konkrétni) stranky
e Na jakych strankach navstévnici nejvice opousti web
e Mira opusténi

e Navstévy s mirou opusténi 0%
Obsah:

¢ Nejvice navstévované stranky
e Nejvice opousténé stranky

e Nejkratsi doba na strance (Janouch, 2011, s. 239-246)

Diilezité pti praci s Google Analytics je uvédomit si, ze cely tento systém je zalozeny na
praci s navstévami. Pozor, nikoliv s navstévniky. PocCet navstév neni roven poctu navstév-

nikd. Dle Janoucha (2011, s. 146) je nova navstéva ze stejného prohliZzeCe zaznamenana:

e Po 30 - ti minutach ne¢innosti
e Po restartu prohlizece
e Po vymazani rela¢nich cookies

e Po pristupu s utm parametry

Problémem je situace, kdy mé ndvstévnik v pocitaci zakdzané cookies. Jeho navstévy pak

nebudou viibec zapocitavany.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 POPIS E-SHOPU DUMPLAVEK.CZ

Projekt dumplavek.cz vznika od zati roku 2012. Jedna se o novy internetovy obchod zpro-
sttedkovavajici dovoz a prodej velkého mnozstvi plavek a spodniho pradla svétovych zna-
¢ek z USA a Velké Britanie. Jedna se prakticky o jeden z mala, ne-li jediny e - shop posky-
tujici komplexni nabidku plavek jak pro Zeny, tak pro muze. Sortiment se sklada z vice nez
Ctyficeti svétovych znacek, jako Victoria’s Secret, Guess, Hugo Boss a jiné. Jak jiz bylo
zminéno, jednd se o novy projekt, proto je Uroven jakékoliv marketingové komunikace

teprve v zacatcich.

4.1 Sortiment

Mimo jiné se e-shop zamétuje také na nedostatkové zbozi, kterym jsou plavky nadmérnych
velikosti a vétsich velikosti kogicki. Jedna se o zbozi, které v Ceské Republice neni k se-
hnani. Dal§im zaméfenim je pak luxusni sortiment znacek, které bézné nosi osobnosti, jako
Jenifer Lopez, Beyoncé nebo Megan Fox. Zaroven jsou vSak zakaznikim k dispozici
i plavky a spodni pradlo v béznych cenovych relacich. Velkou vyhodou pro zakazniky je
také prodej vrchniho spodniho dilu plavek zvlast, jelikoz ne kazdému umoziiuje postava
nakupovat bézné konfekcni velikosti. Sortiment obsahuje ptiblizné pét set polozek v kata-

logu a jejich pocet se do budoucna bude rozriistat.

Nedilnou soucasti tohoto projektu je také diiraz na kvalitu nabizeného zbozi. Jak jiz bylo
feCeno, projekt je v soucasné dob¢ teprve ve stavu zavadéni na trh, proto v sob¢ jesté skyta

n¢kolik nedostatkil, které budou v brzké dob¢ odstranény.

Zatimco v soucasnosti e-shop nabizi na ¢tyficet riiznych svétovych znacek, do budoucna se
pocita s jejich postupnym rozsifovanim. Stejné tak se pracuje na piekladu e-shopu do né-
kolika zahrani¢nich jazykl a expandovani projektu zejména na vychodni trhy. V prvotni
fazi to zahrnuje umoznéni ndkupu ze Slovenska a naslednym piekladem stranek pravdépo-

dobné do polsStiny a mad’arstiny.
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5 OBSAHOVA ANALYZA E-SHOPU DUMPLAVEK.CZ

Internetovy obchod Dumplavek.cz byl plné spustén v listopadu roku 2012, pfi¢emz jeho
vyvoj byl zahdjen v zafi téhoz roku. Webova prezentace pracuje od svého spusténi jako e-
shop s kompletn¢ administrovatelnym obsahem, k ¢emuz vyuziva software Prestashop. Od
samotného spusténi prosel e-shop né€kolika zménami v reakci na funkénost a zvySovani
navstévnosti webu. Nyni si popiSeme zdkladni obsahovou stranku e-shopu. (Analyza pro-

vadéna v tinoru 2013, informace se tedy mohou lisit od souc¢asného stavu e-shopu).

5.1.1 Struktura e-shopu Dumplavek.cz

i 5 dmsks plavky Panskeé plavky Spodni pradia Akoe Szladen:

Novinky

S
=

Victoria's Secrat kalhotky Victoria's Secret kalhotkv Victoria's Secret kalhotky Victoria's Secret Kalhotky

Obrdzek 8 Domovska stranka e-shopu Dumplavek.cz (Diim plavek, 2012)

Uvodni stranka internetového obchodu Dumplavek.cz se sklada z horizontalniho menu
obsahujici kategorie: Damské plavky, Panské plavky, Spodni pradlo, Akce a Skladem,
pricemz vétSina kategorii se dale vétvi na dil¢i subkategorie. V ptipadé Damskych plavek
jsou to naptiklad: Jednodilné, Dvoudilné, Tankini, Push-up, Nadmérné velikosti. Dolni
¢ast uvodni stranky je pak vénovéana sekci Novinky, kde se zobrazuji naposledy ptidané
produkty a sekci Nejprodavangjsi zbozi. Po rozkliknuti jakékoliv kategorie ¢i subkategorie
pak ,,vyjede* samotny katalog produktli v pravé ¢asti stranky s moznosti filtrace a Nakup-
nim koSikem v levé Casti stranky. Navstévnik tak mize snadno a rychle napt. vyhledat

produkty konkrétni znacky, velikosti, ceny, dostupnosti nebo stiithu. Na kazdé strance pak
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nechybi ani Obchodni podminky, Ochrana tdaji, Reklamaéni Rad, nebo Tabulky velikosti

nachazejici se vzdy v zapati stranek. (Dum plavek, 2012)

5.1.2 Registrace navstévniku

Velmi dilezitou slozkou kazdého internetového obchodu je moznost registrace navstévni-
ka. Zakaznik pouze vyplni jednoduchy formulaf, tykajici se jeho kontaktnich idajt, jako je
jméno, adresa nebo kontakt. Zakaznik tak ziskava rychly pfistup do rozhrani, kde mize
sledovat stav a pohyb svych objednavek, ozndmeni a zpravy tykajici se komunikace mezi
zékaznikem a provozovatele e-shopu nebo kontaktni idaje. Zaroven internetovy obchod
umoziuje rychlé ptihlaseni se k odbéru newsletterti. Vznika tak databaze klientti pro dalsi
moznosti marketingu s vyuzitim databdzového marketingu. Zakaznici tak mohou byt pro-
sttednictvim emailu informovani nejen o stavu zasilky, ale také o nejriiznéjSich slevovych

akcich, nebo ziskavat slevové kupony pro registrované. (Dum plavek, 2012)

5.1.3 VSeobecné obchodni podminky

K zékladnim legislativnim pozadavkiim, jez musi byt provozovateli e-shopt splnény, patii
obchodni podminky a reklamacni fad. Tyto dva dokumenty musi obsahovat i internetovy
obchod Dumplavek.cz a zakaznik je musi mit k dispozici pro nahlédnuti. Jejich forma neni
legislativou pfesné stanovena, dany je pouze obsah. VSeobecné obchodni podminky jako
takové nejsou smlouvou mezi proddvajicim a kupujicim, tou je az samotnd objednavka
vytvoiena na strankach e-shopu Dumplavek.cz a potvrzena ze strany e-shopu. Soucasti

smlouvy je pak specifikace smluvnich stran, kupované¢ho zbozi, mnozstvi, ceny a velikosti.

Doporuceni, jaké informace zahnout do VSeobecnych obchodnich podminek je nasledujici

(Jansa, 2009):

e ldentifikace provozovatele e-shopu (firma spole¢nosti nebo jméno a piijmeni pod-
nikatele, IC, sidlo nebo misto podnikani, kontaktni tidaje a dalsi)

e Nazev a hlavni charakteristiky zbozi nebo sluzeb.

e Cena zboZi a sluZeb.

e Naklady na dodani.

e Zpusob platby, dodani nebo pInéni.

e Pouceni o pravu na odstoupeni.

e Reklamacdni rad.
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Veskeré vySe uvedené doporucené informace internetovy obchod Dumplavek.cz spliuje

a jsou dostupné jak v zépati kazdé stranky, tak v levé ¢asti katalogu zbozi.

5.1.4 Objednavka ze strany uZivatele

Nékup v naSem internetovém obchod¢ je umoznén jak registrovanym, tak neregistrovanym
uzivatelim. Toto rozhodnuti bylo pred spusténim e-shopu disledné zvazeno. Pro majitele
internetového obchodu je samoziejmeé vyhodnéjsi, pokud objednavku uskute¢ni zdkaznik
az po té, co se zaregistruje a muze tak byt zahrnut do databaze zdkazniku se kterou muze
majitel dale pracovat pro marketingové ucely. Na druhou stranu ne kazdy uzivatel je
»ochotny* zabyvat se registraci a rad by provedl objednavku co nejrychleji. Proto takového
uzivatele mize od nakupu odradit. Uzivatelé jsou vSak k registraci nabadani a to nejen
z davodu nasledného urychleni kazdé dalsi objednavky, kdy jiz nemusi uzivatel vypliovat
kontaktni tidaje a adresu, ale také z diivodu zahrnuti do nejriznéjsich slevovych akei a pla-

novanych soutézi.

Nejprve se zamétim na pribéh nakupu v ptipadée registrovan¢ho uzivatele. V tomto ptipade
uzivatel provede login v pravém hornim rohu, kam zadd emailovou adresu slouzici jako
uzivatelské jméno a heslo. V piipad¢, Ze své heslo zapomene, bude mu zaslano nové heslo
na zadanou emailovou adresu. Po piihlaseni jiz mize provést objednavku zbozi z kteréko-
liv stranky konkrétniho produktu. Stac¢i kliknout na ikonu ,,vlozit zbozi do koSiku*. Zbozi
se poté automaticky zobrazi v koSiku v levém hornim roku, ptfi¢emz uzivatel vidi 1 cenu
dopravy. Nyni k dokonceni nakupu slouzi ikona piepocitat. V nasledujicim kroku je pak
uzivateli zobrazena rekapitulace polozek v kosiku, zaddna celkova cena a predem vypInéné
faktura¢ni tidaje. DalSim krokem je pak vybér zpiisobu dopravy a platby. Cela objednavka
kon¢i kliknutim na tlacitko ,,potvrzuji objednavku®. V prabéhu celého priivodce objednav-
kou se uzivatel mlize snadno vracet k ptfedchozim krokiim objednavky, ptipadné piidavat
¢1 odebirat polozky z kosiku. Objednavka je povazovana za Uspés$né ptijatou po odeslani
potvrzujicitho emailu uzivateli. Tyto e-maily jsou standardizovany a jejich odesilani je au-

tomatizovano. (Dim plavek, 2012)
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[ N

Nakupni kosgik N
1x Anika... Piehled Pfihlasit se Adresa Doprava Platba
995,00 KC
1% Victoria’s... Prosim vyberte preferovany zptisob platby pro platbu ¢astky 1545,00 Ké
550,00 K¢
Dopraxa 0,00 Kt Zaplatit penéZnim pFevodem (ohiednévkovy proces bude deldi)
Celkem 1 545,00 K¢

PREPOCITAT .x

Obrazek 9 Kroky objednavky (Diim plavek, 2012)

Dohire¢né cini 71

V piipad¢ objednavky neregistrované¢ho uzivatele je cely postup objednavky prakticky
stejny. Lisi se pouze ve skute¢nosti, ze je po uzivateli vyzadovano vyplnéni fakturac¢nich
udaji, tedy jména, adresy, telefonu a dalSich. Nasledné je pak uzivatel jesté upozornén
k souhlasu s obchodnimi podminkami obchodu Dumplavek.cz a se zpracovanim soukro-

mych tdaji provozovatele e-shopu.

5.1.5 Objednavka ze strany provozovatele e-shopu Dumplavek.cz

K vyfizovani objedndvek je stejné jako k celé administraci e-shopu Dumplavek.cz vyuzi-
van software Prestashop. Do administrace se povéiend osoba pitihlasi zadanim ptisluSnym

piihlaSovacich tidajii. Nasledné ma k dispozici celou spravu internetového obchodu.

K objednavkdm sméfuje sekce Orders, kde provozovatel e-shopu nebo povérend osoba
ithned vidi souhrn objednévek a stav, ve kterém se nachazeji. Objedndvka tak vétSinou pro-
jde dvéma kroky. Ze stavu ,cCekajici na zpracovani®, na ,,odeslano®, kdy je objednavka
povazovana za dokoncenou. V piipad¢ platby pfevodem na Ucet obsahuje tento proces jes-
té dva mezikroky a to ,,Cekajici na pfijeti platby a ,platba piijata®. O vétSiné¢ zmén stavi
objednavky je zdkaznik automaticky informovan prostiednictvim e-mailu. Zaroven tak
Prestashop umoziuje okamzité odeslani e-mailu zdkaznikovi tykajici se jeho objednéavky.
Napft. v pfipadé necekaného problému s objednanim zboZi, zpozdénim dodavky, vyproda-
nim pozadovaného zboZzi nebo blizsi specifikace zdkaznikovych pozadavkl. Nésledujici
obrazek znazorfiuje rozhrani pro objedndvky. Z diivodu ochrany osobnich udajii jsou jmé-

na a n¢které dalsi informace vymazany.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47
- Rychly prist b
Dum plavek yenly pristup
I:l[odhlésit] - Zobrazit mij obchod - & hloje nastaweni
Catalog | [ Customers | - Orders | °, Payment | = Shipping | (j}; Stats | iz Modules | 2. Employees \-..-:' Prefere
Customer Messages  |nwoices  Statuses  Delivery Slips  Merchandise Returns | Credit Slips = Order Messages FPDFE

Administrace » Orders

Stranka 171 | Zobrazit A0 % 122 wsledek(y)

c. Zakaznik Celkem Platha Stav
Nowy
W e w W e W W
- W W
23 1 477,00 K& Dobirka Shipped
22 L 1 407,00 Ké  Bankovni prevod Shipped
| 1 805,00 K& Dobirka Canceled

Obrdzek 10 Rozhran{ pro objednadvky (Presta shop, © 2009)

Nejenze Prestashop umoziiuje spravu objednavek, ale také jednoduché vytisténi faktury,

ktera je nasledné vlozena do baliku s objednavkou.
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6 ANALYZA KONKURENCNIHO OKOLI

Na prvni pohled je zfejmé, ze konkurence je v oblasti prodeje obleceni na Internetu oprav-
du vysokd. Avsak pokud se zamefime konkrétné na prodej plavek, zjistime nasledujici.
Témét 74dné (ne-li zadné) stranky v CR nenabizeji vét§i mnozstvi riiznych znacek plavek,
at’ uz Ceské, tak zahrani¢ni vyroby. Stejn¢ tak malo internetovych obchodl nabizi moznost
nakupu vrchniho a spodniho dilu zvlast. Tato skutecnost je velmi diilezita, jelikoz ne kaz-
dy ma stejnou konfekéni velikost jak vrchniho, tak spodniho dilu plavek. Pokud se pak
zametime konkrétnéji na znacky plavek z USA a Velké Britanie, je zde nekolik prodejct

plavek, avSak téméf vzdy nabizeji pouze nékolik malo kust dané znacky.

Nutno je$té zminit, ze v poslednich letech se rozmaha prodej znackového zbozi na aukc-
nich serverech, jako aukro.cz nebo mimibazar.cz a podobnych. Zakaznici si vSak neuve-
domuji, ze vétsina téchto prodejct ,,podnikaji nacerno®. Neplati CLO, nepfiznavaji prode-
je, faktura neni béZznou praxi a o moznosti reklamace, ¢i vraceni zbozi do ¢trnacti dnd, ani
nemluve. Ja jsem se pii analyze konkurence musela rozhodnout, jaké kritérium zvolim.
JelikoZ vétsina z nabizenych znadek neni v CR k dostani nikde jinde neZ v nasem interne-
tovém obchodu Dumplavek.cz zamétila jsem se na znacku Victoria’s Secret, jez nabizi

nejvetsi mnozstvi e-shopt a je zde tedy nejvétsi konkurence.

Analyza konkurence byla provadéna jesté pied spusténim e-shopu Dumplavek.cz do plné-
ho provozu 19. fijna roku 2012. Jako kritérium jsem urcila tfi prvni potfadi ve vyhledava-
¢ich Seznam.cz a Google.cz po zadani zvolenych klicovych slov. Vyhleddvage Seznam.cz
a Google.cz byly vybrany zamémé. Jedna se o dva nejpouzivangjsi vyhledavace v CR,

pfiCemZ zatimco v u nés je stale nejvice oblibeny Seznam, ve svété drzi prvenstvi Google.

Prvni tfi mista ve vyhleda-  Prvni tfi mista ve vyhleda-

Zadany vyraz
vadi Seznam.cz va¢i Google.cz

,plavky victoria secret* WWW. moderniplavky.cz www.vs-fashion.cz
www.fashionavenue.cz www.fashionavenue.cz
www.vs-fashion.cz www.moderniplavky.cz

,plavky vs* www.vs-fashion.cz www.vs-fashion.cz

www.world-aulilia.cz www.moderniplavky.cz
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www.moderniplavky.cz www.fashionavenue.cz
,»plavky secret* WWW.vVictoriassecretcr.cz www.fashionavenue.cz

www.moderniplavky.cz www.moderniplavky.cz

www.usafashion.cz www.vs-fashion.cz

Jako nejvétsi konkurenty bych na zédkladé této analyzy zminila tfi internetové obchody,
které se po zadani jednotlivych vyrazi (napt. ,plavky Victoria’s Secret™) zobrazily jak
v Seznamu tak v Googlu nejcastéji na prvnich tfech pozicich. Jsou jimi e-shopy:
www.fashionavenue.cz, www.vs-fashion.cz a www.moderniplavky.cz. Témito e-shopy se

budu nyni vénovat blize.

6.1 www.fashionavenue.cz

Internetovy obchod Fashion Avenue je e-shopem nabizejicim Siroky sortiment riiznych
znacek obleceni, mezi nimiz jsou i plavky. Sortiment plavek se sklada ze tii znacek: Victo-
ria’s Secret, Guess a La Senza. Katalog plavek ¢itd pfiblizné¢ 120 polozek. Celkovy design
je ladén do Cerveno Cernych barev a sklada se z dvojiho menu, jednoho horizontalniho
a jednoho vertikdlniho. Tento internetovy obchod funguje od zafi roku 2012 a mizZeme
fici, ze se jedna o nejvétSiho konkurenta stranek Dumplavek.cz. Ceny jsou vSak nesrovna-
telné vys$i nez v naSem e-shopu. Na konkrétnim produktu ¢inil rozdil vice nez 1500K¢. Na
druhou stranu maji velmi dikladné propracované tabulky velikosti a umoznuji nakup
a darovani Voucheru pro ptibuzné, jako moznost darku. Stranky jsou velmi dobie struktu-
rované, prehledné a pfti jejich prochdzeni jsem nenarazila na zddnou funkcni chybu. Zaro-
ven je tento e-shop zaregistrovany na Heureka.cz a ziskal ocenéni Ovéfeno zakazniky, coz
vypovida o spokojenosti nakupujicich uzivateli. E-shop zaroven vlastni svlij Facebookovy
profil, kde ¢ita pres tfi tisice uzivatelii. Jako nevyhodu bych zminila nemoZznost zakoupeni
rozdilnych velikosti pro horni a dolni dil plavek, stejn¢ tak jako absenci plavek pro muze.

(Fashion Avenue, 2012)


http://www.fashionavenue.cz/
http://www.vs-fashion.cz/
http://www.moderniplavky.cz/
http://www.fashionavenue.cz/
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Registrace Pfihlaéeni Mewsletter Sledujte néén Q @ Makupni koélk 0 polofek

H V E n u E DAMSKE PAMSKE DETSKE YICTO ECRET MICHAEL KORS SLEWY JARO & SKLADEM

Guess Victoria's Secret La Senza

Obrazek 11 Ukdzka horizontdlniho menu stranek www.fashionavenue.cz (Fashion Avenue,
2012)

6.2 www.vs-fashion.cz

E-shop vs-fashion.cz nabizi plavky pouze znacky Victoria’s Secret. V nabidce maji pfi-
blizné Sedesat produkti. VétSina téchto produkti neni skladem. Jako vyhodu bych zminila
moznost nakupu horniho a spodniho dilu zvIast’. Jako vysoce odrazujici shledavam skutec-
nost, Ze uvedena cena je pouze cena za horni dil a cena za spodni dil je pfipocitavana aZ po

n¢kolika dalSich krocich. Taktéz nenabizi zadny sortiment plavek pro muze.

Co se designu tyka, jsou stranky ladény do zlato-Cerné barvy. A skladaji se opét z dvojiho

menu. Zajimavou polozkou je moznost objednani si pfedvadéci akce z pohodli domova.

E-shop vznikl v bfeznu roku 2012 a nema vlastni profil na Facebooku. TaktéZ nevyuziva
sluzeb Heureky. (VS Fashion, 2012)

VS FOSI"]DD VICTORIA'S SECRET & MODA INTERNATIONAL n e
7 Pfiklageni | Nakupni kosik il .
njed?

'S\ predvadic!
podprsenky kalhotky Dl Zaty moda akei u Vas doma
internationat

KATEGORIE | PLAVKY
Plal

Podprsenky

Obrazek 12 Ukdzka horizontdalniho menu e-shopu vs-fashion.cz (VS Fashion, 2012)

6.3 www.moderniplavky.cz

Internetovy obchod moderniplavky.cz je jednim z velmi mala e-shopl zaméfujicich se
pouze na plavky. V nabidce maji sortiment znacek Phax, Maaji a Victoria’s Secret. Dvé
posledni zminéné znacky nabizime v nasem e-shopu Dumplavek.cz taktéz. Nabidka
moderniplavky.cz je v§ak velmi omezena. Katalog obsahuje ptiblizné Sedesat produktti. Co
se cenové relace tyka, v pfipadé znacky Maaji maji ceny nesrovnatelné nizsi, avSak nena-
lezla jsem zadny stejny produkt a tudiz se mize v ptipadé moderniplavky.cz jednat, napf.

0 loniskou zlevnénou kolekci. Jedna se v§ak pouze o mou domnénku.


http://www.fashionavenue.cz/
http://www.vs-fashion.cz/
http://www.moderniplavky.cz/
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Nakupni taska
O ks zal- K&
Obsah tasky

Plavky Nové kolekce

Obchodni podminky Vyprodej Kontakty

NOVINKA

PLAVKY

VICTORIA’S
SECRET

Obrazek 13 Ukdzka horizontdlniho menu e-shopu moderni-plavky.cz (Moderni plavky,
2011)

V ptipadé plavek znacky Victoria’s Secret nabizeji pouze nékolik malo kusi plavek a tak-
téz nejsou zadné shodné produkty s témi v nasem e-shopu. Avsak mohu hodnotit, Ze ceno-
v¢ jsou srovnatelné. Vyhodou tohoto e-shopu je skutec¢nost, ze témét vSechny polozky jsou
skladem. Design téchto stranek je ladén do rtzovo-modrych barev s pozadim plaze. Dle
mého nazoru pulsobi ve srovnani s pfedchozim e-shopem ponékud laciné a mnohem méné
propracované. E-shop funguje od dubna roku 2011 a na Facebookovém profilu ¢ita pii-

blizn¢ 50 fanouskd. (Moderni plavky, 2011)
6.4 Srovnani konkurenti

Tabulka 3 Srovndni jednotlivych e-shopii (vlastni zpracovani)
Kritérium fashionavenue.cz vs-fashion.cz moderniplavky.cz

Pocet kusi plavek

Vv e-shopu

Pocet znacek plavek

Vv e-shopu

Ocenéni ovéreno

zakazniky

Profil na socialnich

sitich
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7 PREANALYZA SEO OPTIMALIZACE

SEO analyza mnou byla poprvé provadéla po n¢kolika malo tydnech od spusténi e-shopu
do plného provozu 19. 11. 2012. Jiz od zacatku mé prace mi na zékladé mnou ziskanych
poznatkl internetového marketingu bylo jasné, ze vysledky takto ,,mladého* projektu ne-
budou nijak pfivétivé. Proto jsem se rozhodla provést SEO analyzu jesté v zavéru mé di-
plomové prace po pfijeti navrhovanych opatieni z mé projektové casti. Vzniklo mi tak ja-
kési srovnani efektu, jaky tato opatieni pfinesla. Na jehoz vysledky se mizete podivat
v kapitole 10.11. Nyni jiz k prvotni SEO analyze. Jako nastroj pro SEO analyzu jsem vyu-
zila voIné dostupny www.seo-pruvodce.cz (Seo privodce, © 2008-2011) jenz se SEO op-
timalizaci podrobné zabyva a umoziiuje zkoumani jednotlivych dil¢ich optimalizovatel-

nych oblasti, jimiz jsou nésledujici podkapitoly.

7.1 Analyza zdrojového kodu

Tato kapitola bude vénovana analyze zdrojového kodu tvodni stranky e-shopu Dumpla-
vek.cz. Zaméfuje se na syntaktickou spravnost zdrojového kodu. Vystupem jsou informace
tykajici se:

e Validity zdrojového kodu.

e Chyb ve validité kodu.

e Provéfeni informaci z hlavicky.

e Provéfeni piistupnosti.

e Analyza sémantiky obsahu. (Seo pruvodce, © 2008-2011)


http://www.seo-pruvodce.cz/
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7.1.1 Popisné informace

Nize uvedeny obrazek nam poskytuje popisné informace tykajici se e-shopu Dumpla-

vek.cz.

Diim plavek

Shop powered by PrestaShop

shop, prestashop

nevvpingn

index follow

nenalezen

nasledné zaindexovat.

Absence robots.txt nedovoluje vwhledavactim prohledat vase stranky a

HHTRL 1.1

applicationthtml+xml

utf-3

nepodarilo se zjistit

Obrazek 14 \lystup SEO analyzy (Seo pruivodce, © 2008-2011)

Z daného testu vyplyva, zZe popis, ani klicova slova nejsou spravné vyplnéna. Taktéz autor

neni dostupny. Problém je také absence Robots.txt, jez nedovoluje vyhleddvacim prohle-

dat a nasledn¢ zaindexovat nase stranky.

7.1.2 Hlavi¢ka dokumentu a zdrojovy kod

Deklarovana definice typu dokumentu (DTDD XHTHL 1 1

Deklarace znakoveé sady utf-3

Titulek stranky je wypinén.

Popiz stranky j& wyplnén.

Informace pra roboty jzou vyplnény.

Obrazek 15 Hlavicka dokumentu v SEO analyze (Seo pruvodce, © 2008-2011)

Veskeré¢ informace jsou v hlavicce spravné vyplnény a nastaveny. V tomto sméru tedy neni

co vytknut.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o4

HTML

validni: ne

obsahuje chyb: 1 zobrazt wisledek o

ostatni varovani: 2

G888

validni: ne

ohsahuje chyl: 57 zobrazit wisledek (8

Celkova velikost HTML kdédu: 40.27 KB

Yalikost kadu je optirnalni.

Obrazek 16 Zdrojovy kod vuvodni stranky (Seo privodce, © 2008-2011)

Vystup z analyzy zdrojového kodu upozornuje na invaliditu zdrojového kodu. Stranky ob-
sahuji jednu technickou chybu. I pfesto, Ze validita neni splnéna, jedna se o ptiznivy vysle-
dek. Stranky maji mnohdy daleko vétsi mnozstvi chyb v HTML kédu. Ty mohou zapfticinit
Spatné zobrazeni stranek ve fulltextovych vyhledavacich. Oprava kodu by tak méla byt
soucasti SEO optimalizace. V ptipad¢ béznych vyhledavaci vSak tyto chyby nemaji zadny
vliv. (Prochazka, 2012, s. 27)

Pfi zkoumani funk¢nosti stranek Dumplavek.cz v riznych prohlizecich, jako jsou Mozilla
Firefox, Internet Explorer nebo Opera jsem nenarazila na zadny problém se zobrazenim.
Taktéz nacteni stranek a produkt probéhlo vzdy rychle a bezproblémovée. Prestoze pii
spousténi e-shopu Dumplavek.cz se programator musel s pomalym nacitanim potykat, tato

chyba byla Gsp&€sné napravena. Vysledkem jsou tak funkéni stranky.
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7.1.3 Sémantika a pristupnost

Semantika a pristupnost

Stranky neobsahuji vnofendg takblky:.
WEechny netextové elementy maji aternativii ohsah.
Ma strankach je spravné pouiito sémantickeé Tywirazfovani tesdu.

Text je strukturovan do odstayed.

Obrazek 17 Sémantika a pristupnost stranek Dumplavek.cz (Seo priivodce, © 2008-2011)

Vysledek tohoto testu vysel bez jakychkoliv problémti. Stranky nemaji Zadné vnotené ta-
bulky, taktéz vSechny netextové prvky maji alternativni obsah. Zaroven je na strankach
vhodné pouzito zvyraziiovani textu a text je 1 spravné ¢lenén do odstavctl, coz byva castym

problémem internetovych stranek.

7.1.4 Obsahova ¢ast

Po obsahové strance se v e-shopu Dumplavek.cz nachazi dostate¢né mnozstvi slov. Jako
Spatny vysledek, ale hodnotim velmi maly pocet externich odkazli a nespravné strukturo-
vané trovné nadpisl na strdnce. Celkové stranky dumplavek.cz ziskaly pouhych 7%, coz
je zptusobeno zejména tim, ze se jedna o velmi mlady projekt s vét§imi ¢i mensimi nedoko-

nalosti, kterymi se budu zabyvat hloubé&ji v projektové ¢asti a kapitole 10.11.

7.2 Pozice ve vyhledavacich a pocet zpétnych odkazii

Z diivodu velmi kratké doby od spusténi e-shopu nejsou vysledky pozic viibec ptiznivé.
Zatimco v Seznamu se stranky po zadani vyrazu ,,plavky victoria secret* viilbec nezobrazi-
ly v zebticku, tedy piesnéji byly umistény na vice nez sté pozici, tak na Googlu se umistily
na 29. pticce. Jak jsem jiz zminila, tyto tidaje mi nejsou zadnym piekvapenim, u novych
stranek se ocekava nartst pozic postupné. Vysledky mi slouzi spiSe pro srovnani s udaji,
které ziskam po provedeni doporucenych opatieni z mé projektové ¢asti.

Stejné tak netspéSné dopadlo zjisténi, jakych rankii naSe stranky dosahly. BohuZel jak
Vv ptipad¢ PageRunk u Googlu tak v ptipad¢ S-rank u Seznamu neziskaly ani jednu Groven

Z deseti. ZvySeni téchto rankii bude samoziejmé¢ dlouhodobym cilem a bude i1 nadéle sle-
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dovéno. Cim vyS$si hodnoceni v této oblasti web stranka ziska, tim vyse se bude zobrazovat

ve vyhledavacich.

7.3 Analyza klicovych slov
Analyza kli¢ovych slov slouzi k vyhodnoceni zejména nésledujicich aspektt:

e Vyhodnocuje ¢etnost klicovych slov a frazi v textu stranek
e Zkouma optimalizovatelnost kli¢ovych slov
e Upozornuje na nedostatky v textu, jako je maly vyskyt v titulcich nebo nizka cet-

nost slov v textu. (Seo pravodce, © 2008-2011)

Z této analyzy vyplynulo, Ze na strankach e-shopu Dumplavek.cz se nejCastéji zobrazuje
slovo victoria a nasledné za nim secret, plavky, plavky victoria, vrchni dil a dalsi. Stranky

jsou tedy optimalizované zejména na znaCku Victoria’s Secret, o coz se jejich autor snazi.

Analyza optimalizovatelnosti nam dava k dispozici navrhy dalSich slov, kterd jsou cetné
vyhleddvéana a hodila by se pro optimalizaci naSich stranek. Jejich vycet mizete vidét na

nasledujicim obrazku.

damské plavky 35388
plavky 2013 28976
planvy wprodej 19880
panske plaviy 15076
plaviy litex 11202

ewa farna v plavkach 110345
litex plavigy 2013 10204
plavky damske 9463
jednodiing plaviy aaa60
plavky adidas 8073
plavky victoria secret G182
plaviky roxy A162
Maviky tankiny 945
Hlaviy triola 54506
détske plaviy 5429
hikiny 4466
panske sortky 2096

Obrazek 18 Navrhovana slova pro optimalizaci stranek Dumplavek.cz .(Seo priivodce,

© 2008-2011)
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Méli bychom tedy zvazit zahrnuti ptinejmensim nékterych z nich.

7.4 Analyza navStévnosti

V piipadé¢ jiz zavedenych a plné¢ funk¢nich stranek by nyni nasledovala analyza navstév-
nosti webu Dumplavek.cz. Jelikoz v§ak mnou provadéna analyza probihala nékolik malo
tydnd po spusténi a nebyl dosud nainstalovan zadny prostiedek pro mefeni navstévnosti,
jako naptiklad Google Analytics, nemdm prozatim k dispozici vhodna data. Touto proble-

matikou se ale budu ve své praci jesté hloub¢ji zabyvat ve své projektové Casti.
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8 DOTAZNIKOVY PRUZKUM NAKUPNIHO ROZHODOVANI
SPOTREBITELU PLAVEK

Dulezitou soucasti mé analyzy bylo také poznani nakupniho rozhodovani béznych spotie-
biteld plavek. Proto jsem v ¢asovém tseku jednoho mésice (od 21. 3. 2013 - 21. 4. 2013)
oslovila pies stovku respondentl s dotaznikem uvedenym v ptiloze. Celkem se mého pri-
zkumu zacastnilo 108 respondentdl v zastoupeni jak Zenského, tak muzského pohlavi, pti-
¢emz zastoupeni bylo v poméru 84% ku 16 - ti %. Dotaznik se skladal z dvanacti jednodu-
chych otazek. Jejich souhrn a zaroven souhrn odpovédi je uveden nize. V piipadé, ze re-
spondent na otazku neodpovédé€l, je odpovéd’ zapoctena, jako ostatni. Konkrétni podoba

dotazniku je uvedena v pftiloze I.

1. Jaké je Vase pohlavi?

Mui 17 6%
Muz Fena 91 B4%
Zena

0 18 26 54 72 90 108

Obrazek 19 Rozlozeni ucastnikii dle pohlavi (vlastni zpracovani)

2. Kolik je Vam let?

Do 20 let 7 6%

Do 20-t let 21-30 Iet 85 79%
21-30 let 31-40 Iet 7 6%
31-40 let- 41-50 let 7 B%
41-50 let] Yice nef 51 let 2 2%

Vice nei 51 lat+

Obrazek 20 RozloZeni ucastnikit dle véku (vlastni zpracovani)
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3. Jak éasto nakupujete plavky?
Jednou za dva roky a méné 64 BO0%

Jdednou rocngé I G4%
Yicekrat za rok 7 7%

Jednou za dva rok...

Jednou roéné

Wicekrat za rok

0 13 26 39 52 65

Obrazek 21 Rozlozeni uzivatelii dle frekvence nakupovani plavek (viastni

zpracovani)

4. Kolik jste ochotni do plavek investovat?
Meng nef 500 KE 17 15%

Méné ne2 500 K 501 KE a3 1000 KE 72 E5%
501 Ké az 1000 Ké- 1001 k2 af 2000 kg 22 20%
1001 K& a3 2000 K Vice nes 2001 K& 0 0%

Vice nei 2001 K&

0 14 28 42 56 70 84

Obrazek 22 Rozlozeni uzivatelii dle vyse investice do plavek (vlastni zpracovani)

5. Nakupujete plavky na Internetu?
Ano 130 12%

Ano Ne 98 B8%

Me

0 20 40 60 80 100

Obrazek 23 RozlozZeni uzivatelii, kteri nakupuji na Internetu (vlastni zpracovani)

Sesta otazka byla oteviena otdzka navazujici na pfedchozi dotaz. Respondent mél vyplnit,
jaky je jeho oblibeny e-shop s plavkami v pifipad¢, Zze na internetu nakupuje. Respondenti
vyplnili nasledujici:

e Aukro

e Bonprix

e Dumplavek

e Litex

e Oftto

e Skateshopy

e Victoria’s Secret
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e Nemam oblibeny, nakupuji tam, kde se mi plavky prave libi.

7. Pokud nenakupujete plavky na internetu, uvedte ditvod.
Dlauha daba dodani

Plouna doba dodant l Melze je pfedem vyzkouset
Nelze je predem v... _ MNeddvfuji e-shoplm
Ned(véfuji e-shoplm I Ostatni
Ostatni I
o 19 38 5 76 95

2 2%
95 80%
5 &%
4 4%

Obrazek 24 Duvod uzivatelit nenakupujicich na internetu (vlastni zpracovani)

8. Nakupujete plavky i v zahrani¢nich internetovych eshopech? Pro¢?

0 8 16 24 32 40 48

Ano. % zahraniti jsou za vyhodngsi ceny. 6

Ano. ¥ zahraniti . Ano. Mernarn radfa, kdyZ ma nékdo stejné plavky. 1
Ano. Nemam radfa,... . Ano. Mam oblibenou znacku, ktera u nas neni k dostani. 0
Ano. Mam oblibeno... | Ostatni 42

12%
g%
0%

1%

Obrdzek 25 Diivod respondentii nakupujicich v zahranicnich e-shopech (viastni

zpracovani)

Cena 12
Stfih plavek [74] ——
Kualita 17
Material 2
fnacka y,
' Cena[12] Stiih plavek 74
Znacka [2 ]
Material {2{ Kwalita [17]

1%
6%
2%
2%
B9%

Obrdazek 26 Rozhodujici kritérium pri vybéru plavek (vilastni zpracovani)
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10. Jaka je Vase oblibena znacka plavek?
Adidas

Calzedonia

Ed Hardy

Guess

Litex

Mike

Tezenis

Victoria's Secret

Ostatni

Adidas
Calzedonia

Ed Hardy
Guess

Litex

Mike

Tezenis
“ictoria's Secret

Ostatni

18
16

15

1"

14
1

14%
13%
0%
3%
12%
B%
=
1%
J2%

Obrazek 27 Oblibené znacky plavek respondentii (vlastni zpracovani)

11. Znate internetovy obchod Dumplavek.cz zaméfujici se na plavky?
Ano 40

Me 63

35%
B2%

Ne [85]————

Ano [40]

Obrazek 28 Zastoupeni respondentii, kteri znaji Dumplavek.cz (viastni

zpracovani)

12. Pokud znate Dumplavek.cz, jak jste se o ném dozvédéli?

Od znamych 33 2%
Od zndmjch MNagel/Masgla na Internetu (na vwhledavacich: google.cz & seznam.cz) 2 4%
Nagel/Nasla na In... Ostatni 1M1 24%
Ostatni
o 7 14 21 28 35

Obrazek 29 Jak se respondenti o strankach Dumplavek.cz dozvedeli (viastni

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

8.1 Zavéry plynouci z analyzy nakupniho chovani spotrebitelii

Dotazniku se zucastnilo celkem 108 respondentd, pfiCemz vétSinu tvotily zeny (84%).
Nejvice zastoupenou vékovou skupinou bylo rozmezi 21 az 30 let s 79%. Zajimava byla
etnost nakupovani plavek. Sedesat procent respondentt uvedli, Ze plavky nakupuiji jednou
za dva roky. Mnou ocekévana frekvence byla nejméné jedenkrat ro¢né, tomu vSak odpovi-
dalo pouze tficet ¢tyfi procent uzivateld. Nejéastéji jsou respondenti ochotni za plavky
zaplatit 501 az 1000 K¢ a to v Sedesati péti procentech. Asi dvacet uzivateli pak nakupuje
plavky v cenové relaci od 1001 do 2000 K¢. Zarazejici je také zjiSténi, Ze pouze dvanact
procent ucastniku dotazniku nakupuji na internetu, ptficemz hlavnim divodem pro¢ nena-
kupuji je absence moznosti plavky vyzkouset. Z oblibenych internetovych obchodl proda-
vajici plavky byl n€kolikrat zastoupen e-shop Bonprix, Litex nebo Otto. Piivétiva je sku-
teCnost, Ze respondenti mezi oblibené internetové obchody zahrnuli 1 Dumplavek.cz.
V zahrani¢nich e-shopech nakupuje pouhych 12 % ucastnikt, coz je dle mého nazoru pozi-
tivni zjiténi. Zbytek tak nakupuje radéji v CR. Diivodem nakupu v zahraniéi je pfevazné
niz$i cena a poté odlisnost od plavek dostupnych v tuzemsku a touha se lisit.

Vv

pro celych 69 % respondentli, druhym nejdalezitéjSim faktorem byla kvalita a nejméné
dulezité byly znacka a material. M&li bychom se tedy zaméfit na zdtraznéni kvality plavek
a jejich stfihti. Mezi oblibenymi znackami plavek pak dominovaly spiSe sportovnéjsi znac-
ky, jako Adidas nebo Litex. Je mozné zvazit rozsifeni sortimentu o nékteré ze zminénych.
Stranky naSeho e-shopu znalo celych 38 % respondentii, coZ hodnotim, jako vysoké ¢islo,
avSak da se predpokladat i skuteCnosti, ze urcita cast respondentii pochézela z mého okoli.
Tomu odpovida i skutecnost, ze vétSina z nich se o strankach Dumplavek.cz dozvédéla od
znamych (38%). Potvrzuje to také ucinnost word of mouth marketingu a vysoké Sifeni in-

formaci a referenci mezi lidmi.
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9 SWOT ANALYZA

SWOT analyza byla provadéna v samotnych pocatcich projektu Dumplavek.cz dne 15. 11.
2011.

Silné stranky

S1 Nabidka zahrani¢nich znacéek, které u nas nejsou dostupné.
S2 Vysoka kvalita vyrobkd.

S3 Velké mnozstvi produktd véetné nadmérnych velikosti.

S4 MozZnost koupi rozdilnych velikosti (vrchni x spodni dil).
S5 Znalost problematiky propagace webu, e-shopu.

Slabé stranky

W1  Zatim nedostatecna marketingova propagace (registrace do katalogli, FB stranky,

PPC kampang¢)
W2 U nékterého zbozi delsi dodaci lhity.
W3  Absence kamenné prodejny.
W4 Malo produktt skladem.
W5  Absence platby kartou
PrilezZitosti
Ol1  Expanze na zahrani¢ni trhy
02  Zména legislativy. (CLO, DPH)
03  Navazani kontaktil s novymi partnery v Ceské republice.
04  Ziskani vyhradniho zastoupeni v CR pro n&které zahrani¢ni znacky
O5  Zména klimatu/oteplovani.
Hrozby
T1 Zména legislativy tykajici se dovozu zboZi ze tietich zemi.
T2 Riist konkurence.

T3 Ztrata vyznamného obchodniho partnera — odbératelé, dodavatelé
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T4 Ekonomicka krize — pokles spotiebitelské poptavky a z toho plynouci pokles zajmu

odbérateli 0 nase vyrobky.

T5 Ptisné ekologicka natizeni ze strany statu

TABULKA 1 SWOT analyza — Vvlivy (viastni zpracovani)

OPORTUNITIES THREATS )3

04 0: 0; (o) Os T1 T. Ts Ts Ts 'l

W - 0 0 0 0 0 8

@ w - o 0 0 12

s | W 0 0 0 0 0 0 5

g We | . 0 0 0 0 0 8

Ws - 0 0 0 0 0 6

z- 7 0 8 8 0 2 6 7 0 1 X
S ++ + + + 0 ++ + 0 0 +
g Sz ++ 0 ++ 0 0 0 + 0 0 0
2 | + 0 + 0 0 " " 0 0 ¥
g S ++ 0 ++ 0 0 + + 0 0 0
Ss ++ 0 + 0 0 0 + 0 0 0

X

Z vyse uvedené tabulky vyplynulo, ze bychom se méli zaméfit predevSim na tyto oblasti:

Silné stranky

e Nabidka zahrani¢nich znacek, které u nas nejsou dostupné.

e Moznost koupi rozdilnych velikosti (vrchni x spodni dil)

e Vysoka kvalita vyrobkil
Slabé stranky
e Delsi dodaci lhity
e Malo produktl skladem
e Nedostatecna marketingova propagace

Prilezitosti

e Navézani kontaktii s novymi partnery v CR.
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e Ziskéani vyhradniho zastoupeni.
e Expanze na zahranicni trhy.
Hrozby
e 7Zména legislativy.
e Ztrata vyznamného obchodniho partnera — odbératelé, dodavatelé

e Reakce konkurence.

9.1 Zavér SWOT analyzy

Zmé SWOT analyzy vyplynulo né€kolik zajimavych poznatkil. K nejsilnéjSim strankam
naseho projektu patii zejména nabidka zahrani¢nich znacek, které v CR nejsou dostupné,
Vv této skutecnosti také spatiuji nejvetsi konkurencni vyhodu a do budoucna se tedy budeme
zamétovat zejména na roz$ifeni sortimentu o dal$i znacky. Dalsi silnou strankou je také
vysoka kvalita zboZi, ktera je velmi dileZita. Tuto kvalitu jsem sama mohla vyzkouSet né-
kolika-ro¢nimi zkuSenostmi s né¢kterymi z nami nabizenych znacéek, zaroven také velkym

mnozstvim pozitivnich ohlast z mého okoli.

Naopak za nejslabsi stranku projektu mi vysla delsi dodaci lhiita, které z divodu dovozu
produkti z USA v nékterych ptipadech nelze zkratit. Dale pak malé mnozstvi produktu
skladem a v neposledni fadé nedostate¢na marketingova propagace. Naprava tohoto bodu

je zéaroven cilem mé prace.

Jako prilezitost projektu dumplavek.cz se pak jevi zejména expanze na zahrani¢ni trhy
a s tim souvisejici preklad webu do zahrani¢nich jazykt se kterym se do budoucna také
pocita. Nejvétsi hrozbou projektu je rist mozné konkurence v ndmi nabizeném zbozi, pii-
padna zména a zpiisnéni legislativy tykajici se dovozu zboZi ze ttetich zemi. V obou téchto

ptipadech hrozi snizovani zisku pro nas projekt.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA INTERNETU
PRO E-SHOP DUMPLAVEK.CZ

Cilem projektové ¢asti mé diplomové prace je navrhnout a vytvofit projekt marketingové
komunikace na internetu pro e-shop Dumplavek.cz. VétSina majitelt a provozovatela in-
ternetovych obchodi se v poc¢atcich tohoto podnikani domniva, Ze po zprovoznéni e-shopu
maji vyhrano. Avsak dovoluji si tvrdit, Ze prace za sebou maji pouze polovinu a jesté moz-
na tu jednodussi. Nyni totiz pfichazi na fadu otazka: ,Jak do e-shopu pftilakat navstévni-
ky?* Odpovédi je mimo jiné efektivni a cileny internetovy marketing. V piipad¢ interneto-
vého obchodu Dumplavek.cz jsem provedla nékolik analyz v pocatku tohoto projektu. Ny-
ni pfiblizim mé navrhy a ptipominky jak vyse zminéného cile dosahnout. Nasledujici kapi-
toly rozdélim v zavislosti k jednotlivym tkonlim a vZdy zminim i jakym zpiisobem probi-

hala ptipadna realizace mnou navrhnutych opatieni. Témi jsou zejména:

e Sledovani navstévnosti stranek, implementace Google Analytics.

e Vytvofeni a sprava profilu na Socialnich sitich.

e Registrace e-shopu do katalog firem.

e Vyuziti sluzeb srovnavacu cen.

e Pouziti PPC reklamy

e Uprava internetovych stranek e-shopu, rozsifeni sortimentu, kategorii.
¢ Instalace online nakupniho radce

e Vyména zpétnych odkazi

e Vyuziti diskusnich skupin, for

e V¢rnostni programy, podpora prodeje

e SEO optimalizace

10.1 Sledovani navsStévnosti, implementace GA

Jakozto hlavni chybéjici prvek u nové vytvorenych stranek Dumplavek.cz povazuji absenci
jakékoliv formy sledovani navstévnosti. Sledovani a pribézné analyzovani navstévnosti je
velmi dlileZita pro poznani ndkupniho chovani a rozhodovani naSich navstévnika. MizZzeme
se tak dozveédét nejen odkud navstévnici na nase stranky ptichdzeji a tim padem na kon-
krétni stranky ¢i vyhledavac zacilit, ale 1 na jaké produkty klikaji, jaké slova v naSem e-

vvvvv

Sich velmi pfinosnych informaci. Pomoci nichz tak miiZzeme zvolit konkrétni formy place-
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né ¢i neplacené reklamy, sledovat jeji uspeéSnost a piipadné neuspésné reklamni kampané
zru$it. D4 se tedy fici, Ze sledovani navstévnosti slouzi k lep§imu zacileni a tim padem i
snizeni nakladd na reklamu. Idedlnim nastrojem je Google Analytics (GA) jez vySe zming-

né tkony umoziuje.

Pro vyuzivani GA sta¢i mit zalozeny tcet na Googlu, s jehoz prostifednictvim se lze zare-
gistrovat do sluzby GA. Registrace probihd v n€kolika malo krocich. Po vypInéni potieb-
nych informaci ziskéa provozovatel stranek sledovaci koéd. Nyni jiz stac¢i dany kod vlozit do
téla webové stranky, jez chceme monitorovat. Jedna se tedy o velmi snadny proces a pro-
vozovatel je schopen provést tyto tikony sam, nemusi tak vyuzivat nabidky ruznych firem,
které si za tento snadny ukon Uc¢tuji nemalé ¢astky. Sama jsem se o tom presvédcila a sluz-

bu GA pro Dumplavek.cz nainstalovala.

& Mawitéwy
a0

3. Lis 145, Liz 22 Lis

Obrdazek 30 Instalace GA (Google, © 2013)

Z vySe uvedeného obrazku je vidét, Ze implementace prob¢hla 18. listopadu 2012 a od to-
hoto data za¢alo shromazd’ovani udajii o navitévnicich e-shopu. Udaje z Google Analytics

ve své praci jesté nékolikrat vyuziji.
10.2 Vytvoreni profilu na socialnich sitich.

Vytvofteni profilu jako takového neslouzi primarné jen jako reklamni kampan, ale umoznu-
je uzivatelim socidlnich siti sezndmit se s nas§im e-shopem, nabizenym zbozim, ale 1 ko-
munikaci mezi prodejcem a zdkaznikem. Socidlni sit€¢ umoznuji okamzitou interakci smé-
rem K uzivatelim. Cilem spravy profilu na sitich jako je Facebook ¢i Twitter tak nemusi
byt pouze prodej, ale zejména zvySeni povédomi o znacce, e-shopu a koneéné i samotného
zboZzi. UZivatelé si mohou na profilu e-shopu vyménovat dotazy, zkuSenosti, ,,lajkovat*
obrazky ¢i statusy nebo sdilet informace o naSem e-shopu a $ifit tak povédomi. Navic soci-
alni sit€¢ umoznuji 1 tvorbu sponzorovanych odkazl nebo placené reklamy zobrazujici se

vétSinou pravé ¢asti stranek.
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Dne 25.11 jsem vytvoftila firemni strdnku e-shopu na socialni siti Facebook.com. Jedna se
zejména o prostiedek pro ziskdvani novych zakaznikli a Sifeni povédomi o ndmi nabize-
ném zbozi. Logo firemniho profilu se shoduje s logem e-shopu. Zobrazuje se tak u vSech
ptispévki vlozenych na profil jménem e-shopu Dumplavek.cz. Facebook umoziuje nepie-
berné mnozstvi moznosti jak oslovit zakazniky a komunikovat s nimi. Lze vkladat fotogra-
fie Ci cela alba obrazku produktd, anketni otazky, vkladat odkaz na nas e-shop, zaplatit si
za propagaci jednotlivych prispévkl nebo celou reklamni kampan zaloZzenou na PPC re-

klamé. Nize uvedeny obrazek ptredstavuje vzhled firemniho profilu.

‘e.. | Dumplavek.cz [ fiheline v Vani v | [5) stav [[@) Fotka/video [E8 udalosti a dalsi

! | i
! L.
A ] g A
¥, 5 d o :
" S e oo .
L= C DUM g = e . b AN

V. Plavek Dumplavek.cz v

To se mi libi (89} * Miuvi o tom (3)

Maloobchod a spot¥ebitelské zboZi [ !
e-shop s plavkami a spodnim pradlem z USA a zahranici www,dumplavek.cz ir 8 9 =
: ‘ »mew s ns

Obrazek 31 Vzhled firemniho profilu Dumplavek.cz na socidlni siti Facebook
(Facebook, © 2013)

Od doby jeho spusténi ma profil 89 fanouskl (ke dni 24. 4. 2013) a jejich pocet se neustéle
zvySuje. Facebook umoziuje také sledovani statistik tykajicich se jednotlivych ptispévkl
vloZenych na profil. MlZeme tak porovndvat a hodnotit, které ptfispévky maji nejvyssi

ucinnost, dosah a které smétuji k ziskavani novych uzivateld.

Z mého pozorovani napiiklad vyplyva, Ze nejvyssi dosah mezi uZivateli mélo vyvéSeni
soutéZe o kalhotky Victoria’s Secret. Zahrnuto bylo celkem 971 uZivateli a to pfedev§im
virdlnim Sifenim ptispévku mezi uzivateli Facebooku. Jedna se o jedinecné uzivatele, ktefi

vidéli tento prispévek.
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1,000 Zelkay dosah
- 971
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Obrazek 32 Dosah prispévku na Fb
(Facebook, © 2013)

Nejvice zainteresovanych uzivateli, tedy téch co klikli na néjakou fotku ¢i prispévek nebo
napsali k fotce komentatr, mélo vlozeni alba fotek s nazvem SKLADEM obsahujici pro-

dukty skladem a ihned k odeslani.

Zainkeresovani uZivateld

B Jina kliknuti
M 7obrazeni Fokky

Wy OEnEr oy ansé
prithey

Obrazek 33 Zainteresovani uzivatelé pro album Skladem (Facebook, © 2013)

Nejvétsi procento virality, tedy Sifeni mezi uzivateli Facebooku pak mélo vloZeni alba
s nazvem ,,Posledni kusy za skvélé ceny®, kde byly vyobrazeny plavky Victoria’s Secret
Z loniské kolekce za vyprodejové ceny. Viralita u tohoto ptispévku dosédhla téméf Ctrnacti
procent. Stejny prispévek dosahnul také nejvétsiho poctu uzivateld, kteti z tohoto piispév-

ku vytvotili ptispévek novy.

Nejvyssi pocet navstév, které sméfovaly ze stranek Facebooku piimo na e-shop Dumpla-

vek.cz bylo realizovano v prosinci 2012. Situaci znazorfiuje nasledujici obrazek.

® Navitévy prostiednictvim odkazl ze socidlnich siti
100

utery, 11. prosince 2012
w MévEtEvy prostfednictyim odkazll ze socidinich st $2

prozinec 2012 lecen 2013 unor 2013 biezen 2013 duben 2013

Obrazek 34 Navstevy Dumplavek.cz prostrednictvim Facebooku (Google, © 2013)
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Jedna se o obdobi 25. Listopadu 2012 do 17. Prosince 2012 kdy byla realizovana mnou
vytvofena reklamni kampati v podobé PPC reklamy na Facebooku. Cast této kampané od-

P4

kazovalo na profil e-shopu Dumplavek.cz na Facebooku a druha ¢ast na stranky e-shopu

jako takové. Graf zndzornuje pocet navstév z druhé zminéné ¢asti, tedy ptimo na e-shop

Dumplavek.cz.

10.3 Registrace do katalogii firem

Dalsim opatienim, které by bylo vhodné pfijmout, je registrace e-shopu Dumplavek.cz do
katalog firem. Jedna se o sluzbu, ktera je nabizena zcela zdarma nebo za néjaky (vétSinou
maly) poplatek. Registraci firma ziska cenné odkazy smétujici na jeji stranky, tim padem
Vetsi moznost ziskani navstévnikl. Zaroven mnozstvi odkazii zvySuje pravdépodobnost
dosaZeni vysSich ranki a tim padem 1 vysSich pozic ve vyhleddvacich. To mé opét za na-

Vv

sledek vyssi pravdépodobnost ptichodu uzivateli na nas e-shop.

Z téch znaméjsich katalogi firem dostupnych na internetu bych zminila zejména katalog
Firmy.cz a Najisto.cz. Déale pak mé smysl registrace do oborovych katalogi, tedy v naSem

piipadé¢ katalogy pro firmy nabizejici oble¢eni. (Seznam, 1996-2013)
V navaznosti na tato doporuceni byl e-Shop zaregistrovan do dvou zminénych katalog
firem. Na obrazku niZze mutzete vidét, jak vypada vypis z katalogu v piipadé stranek Fir-

my.cz.

Internetowy prode| plavek a spodniho pradla ze zahranici. v
Mahidka Victoria's Secret, Guess, Wik, Hugo Boss a dalzich
Znacek.

Kontaktni udaje
Rewvaluéni 1811 ~
B85 01 Uhersky Brod 1™ BSfica
M 49°1 59448' E 17°39.26585" =
+420 776 151 606
obchod@durmplavek.cz
hitp: Seneney durmplavek.cz

| Zobrazit na velké mapé | Naplanovat trasu |5\ﬁ

.,a_mnnm-u Fimbieiy  SGoonipradc Ats Sdslen St
A

Zarazeni v kategoriich
Or-line prodej spodniho pradla

Mapiste nam

Obrazek 35 Vypis z katalogu firem Firmy.cz (Seznam, © 1996-2013)
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Registrace do obou katalogi prob¢hla 27. Listopadu. Z metrik programu Google Analytics
vyplyva, ze za obdobi od registrace k datu 20. 4. 2013 na stranky e-shopu pfislo prostied-
nictvim katalogu pfes Sedesat navstévnikl. Nejedna se o ptili§ vysoké ¢islo, ale jelikoz
registrace nebyla nijak zpoplatnéna a nezabrala déle nez pét minut, hodnotim registraci

jako uspésnou.

10.4 Vyuziti srovnavaci cen

Zatim co pred tfemi lety vyuZivalo sluzeb cenovych srovnavadt ,,pouha* pétina Cechu,
jejich obliba v poslednich letech prudce roste. Z prizkumu agentury NMS Market Re-
search vyplyva, ze srovnavade cen vyuziva vice nez kazdy druhy Cech pouzivajici internet.
Do prizkumu bylo zahrnuto 6500 respondentli. Zajimavym zjisténim je zavér, ze klesa
obliba vyhledédvat e-shopy ve vyhledavacich, jako Google nebo Seznam, naopak lidé¢ stale
vice daji na nazor pratel, znamych ¢i ptispévkl v diskusnich skupinach. (IDNES, 1999-

2013)

K nejznaméjSim srovnavaclim cen patii zejména Heureka.cz, ZboZi.cz nebo Srovname.cz.
Registrace vétSinou neni nijak zpoplatnéna, plati se az za kliknuti na konkrétni produkt
a pfesmérovani na strany e-shopu. Ceny za klik se pfitom odviji od zvolené kategorie zbozi

a konkurence v dané kategorii. Cena se tak miize pohybovat v fadech haléf, ale i korun.

Dne 21. 2. 2013 jsem provedla registraci e-shopu Dumplavek.cz na Heurece. Registrace
opét nebyla slozitym ukonem. Postaci zadat inicialy e-shopu a URL adresu XML souboru,
jez obsahuje informace o produktech dostupnych v e-shopu. Nasledovalo schvaleni admi-
nistratorem Heureky, ktery mimo spravnosti XML souboru kontroluje také spravnost
a uplnost informaci na webu e-shopu. Je napi. zapotiebi mit vyplnénou kontaktni osobu e-
shopu, IC nebo obchodni podminky. Jelikoz bylo vie v pofadku, bylo srovnavani na Heu-
rece uvedeno V provoz. Nasledujici obrazek predstavuje produkty e-shopu Dumplavek.cz
ve vyétu produktl na strankach Heureka.cz (Allegro Group CZ, © 2000-2013)
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Victoria's Secret plavky bikini set

(Damské plavky) Yrirdrirey

UloZit ke srovnani

Victoria's Secret plavky Maya twist Bandeau Vrchni dil 790 Ké
(Damské plavky) Yrdrdrirdy w

Plavky Viictoria's Secret Maya twist Bandeau Vrchni dil

UloZit ke srovnani

Victoria's Secret plavky shimmer palm Spodni dil 790 Ké
(Damské plavky) Yreryrvryy ) Dim plavek

Victoria's Secret Shimer palm Spodni dil

UloZit ke srovnani

Obrdzek 36 Srovndavac cen Heureka.cz s produkty e-shopu Dumplavek.cz (Allegro
Group CZ, © 2000-2013)

Oblibenost srovnavaci dle mého nazoru souvisi s ¢im dale vétSim diirazem, ktefi uzivatelé
kladou na cenu produktu, ale také na reference. Ty je mozné ziskat od spokojenych, ale
I nespokojenych zakaznikid. Jedna se tedy o jakysi diraz na provozovatele e-shopu, aby
uspokojovali potieby zakazniki, jak nejlépe mohou. Ke dni 26. 4. 2013 piislo na stranky e-
shopu Dumplavek.cz celkem 1080 navstév. Nejedna se o piistupy pouze z Heureka.cz, ale
i Z dcefinych srovnavacu, jako jsou Nejlepsiceny.cz, Srovnanicen.cz, Seznamzbozi.cz. Na-

vS§tévy i cena za jednotlivé kliky jsou uvedeny na nasledujicim obrazku.

Vase statistiky z Heureky
Zdroj Navstéwy CPC  Naklady
Heureka .oz s 1028 O0BOKE B1923KE
Mejlepsiceny.cz 33 0B3EKE 20,93 Ki
Srovhanicen.cz 12 1,00KE 13,00 KE
Seznamzhozi.cz B 062KE 3,69 ki
Celkem 1080 0.61HKHc 656,85 Ke

Obrazek 37 Statistiky z Heureka.cz (Allegro Group CZ, © 2000-2013)
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10.5 PPC reklama

Popis a vyhody PPC reklamy jsem uvedla v kapitole 2.3.5. Jedna se o reklamu, ktera se
zobrazuje ve vyhledavacich na prvnich tfech mistech, ptipadné v pravém sloupci vyhleda-
vani. NejznaméjSimi systémy PPC jsou Google AdWords a Sklik. Cilem reklamy je samo-
ziejme zvySeni trzeb a povédomi o e-shopu. Reklamni kampan jsem zalozila 26. Listopadu
2012 v systému AdWords. Opét nasledovalo vyplnéni zékladnich informaci o provozova-
teli a podkladt pro fakturaci. Vyuzila jsem slevového kuponu, ktery byl dané dobé pro
nové vznikajici kampané dostupny. PoZzadavkem bylo nahrani a utraceni ¢astky 250,- (pfi-
¢emz minimalni ¢astka, kterou je mozné nahrat je 300,- - zajimavy reklamni tah) a nasled-
ném dobiti dalsich 1000,- od Google Adwords. K dispozici jsem tak méla kapital
v hodnoté 1300 K¢&. V soucasné dobé se nepovazuji za PPC specialistu, avSak s tvorbou
a spravou kampani mam jiz n¢jaké zkuSenosti. Tvorbu kampani zaméfenych na razné
znacky plavek dostupné v naSem e-shopu jsem musela zamitnout. Dvod byl jednoduchy,
vét§ina z ndmi nabizenych znacek se v CR neprodava, a proto po zadani jejich nazvu do
vyhledavace vyjedou stranky Dumplavek.cz jako prvni 1 bez placené reklamy. Jedna se
0 castou chybu, kterou zac¢atecnici v oblasti PPC reklamy dé€laji. Majitelé e-shopu pak plati
naklady navic a zbyte¢né. Jako vhodné zacileni jsem tedy povazovala zboZi znacky Victo-
ria’s Secret, kde se jiz nachazi konkurence a zaroven jsme toto zbozi mé¢li pfed Vanocemi

skladem. Jak vypadala jedna z reklamnich sestav, vypovida nasledujici obrazek.

Akce Victoria's Secret

wewwe dumplavek.cz

Luxusni kalhotky za skwdlich 329KE
SELADEM Jedinedny dérek k Wanocim

Obrazek 38 Reklama Dumplavek.cz v systéemu Google Adwords (Google, © 2013)

Uspésnost kampané byla vyrazné nizsi ne nase oéekavani. Kampati celkem za dobu svého
trvani a pfi nakladech 1300,- pfivedla na stranky naseho e-shopu ,,pouhych® 182 navstév.
Obchod pak uskutecnily pouhé 2% z navstév. V porovnani s naklady a uspéSnosti napf.
placené reklamy ve srovnavaci Heureka.cz tak byla tato kampan mnohem méné uspésna
pii dalek vySsich nakladech. Pro srovnéni, na srovnavaci Heureka.cz se cena za klik pohy-
buje okolo 0,6 K¢. Cena za klik na Google.cz se pohybovala pfiblizné kolem osmi korun

pro zatfazeni kampan¢ na prvni strance vyhledavani.
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10.6 Uprava stranek Dumplavek.cz

Co se upravy designu a funk¢nosti stranek tyka, bylo mnou doporuceno nékolik tprav.
Z téch viditelnéjsich bych zminila zejména rozsifeni kategorii v horizontalnim menu. Bylo
doplnéno o dvé nové kategorie a to kategorie Svatba a Dopliky. Jiz z ndzvu je patrné, ze
Svatba se zaméfuje pfedevsim na spodni pradlo a dopliiky pro nevésty, Dopliky pak na
plazové tasky, osusky a dalsi. Jak uprava v kone¢ném dusledku vypada, znazoriuji nasle-

dujici obrazky.

Panské plavky Spodni pradic Akoe Szladern:

J

—

7 &

Obrdzek 40 Menu po doplnéni dvou novych kategorii (Diim plavek, 2012)

Dal$im mnou navrhnutym opatienim bylo vlozeni modulu odkazujici na naSe stranky na
Facebooku. Tento modul se zobrazuje v levé ¢asti stranek a navstévnik se tak pfimo muze
dostat na naSe Facebookové stranky, stat se jejich Clenem a byt pravidelné informovan
0 nadchazejicich akcich a slevovych kuponech. Modul mimo oznaceni logem Facebooku

obsahuje také informace o aktudlnim poctu fanouski na Facebooku a také jejich profilové

obrazky. Instalace modulu byla prostfednictvim softwaru 5
Najdete nas na Facebooku

Prestashopu rychlou zalezitosti a opét byla provedena
Dumplavek.cz

mnou. Jak modul vypada, miZete vidét na obrazku €. 41.
& To se mi libi

g ..
\ 4 Wk

Dalsi mé ptipominka sméfovala k tabulkam velikosti uve-

, Lo ., Dumplavek.cz se libi vice lidem (90),
denych na strankach e-shopu. Vytkla bych zejména ab-
senci velikosti a mir pro muze a zaroven neclenéni veli-
kosti v zavislosti na vyrobci, jelikoz nepfedpokladam, ze
kazdy vyrobce vyuZiva univerzalni miry a velikosti. Tato
pfipominka byla pfijata a v brzké dob¢ je ocekdvana jeji

naprava.

Zaroven jsem doporucila pteklad veSkerych informaci
Obrazek 41 Modul Facebook
(Diim plavek, 2012)
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v e-shopu do cCestiny, jelikoz z divodu mnozstvi nabizenych produktd z USA a VB byly
popisky a nazvy plavek uvedeny casto v anglicting€ a ne kazdy navstévnik strdnek umi ang-
licky. Naprava byla provedena programatorem alesponi na Grovni nazva plavek a zaklad-
nich popist, avsak na piekladech se stale pracuje. Pfi mnozstvi produkti ptesahujicich

¢islo 500 a neustale se aktualizujicich se jedna o praci na delsi casové obdobi.

Pochopitelnym opattenim bylo také rozsifeni sortimentu o nové znacky a produkty. Jedna
se o0 jiz zminéné dopliky a spodniho pradla pro nevésty, dale pak sortiment novych znacek.

Celé nabidka tak k datu 26. dubna 2013 skyta ptiblizn¢ 800 produkti.

Pti1 prochazeni a testovani stranek jsem narazila na né€kolik drobnych chyb ve funkénosti.
Jednalo se o nefunk¢nost kontaktniho formulate dostupného na strankach e-shopu a dale
pak nefunkénost fulltextového vyhledavani na strankach e-shopu. Obé tyto pfipominky

byly ptfeddny programatorovi a opraveny.

10.7 Instalace nakupniho radce

Opatieni, které v ptipadé kazdého e-shopu s oblec¢enim hodnotim jako velice pfinosné, je
instalace nakupniho radce. Jedna se o nainstalovani modulu na stranky e-shopu, kdy za-
kaznik miZze pfimo pomoci tohoto modulu komunikovat se zaméstnancem e-shopu, provo-
zovatelem nebo zaplacenym operatorem, ktery bude schopen zodpovédét dotazy tykajici se
produktt, dodani a dalSich. Jak z pohledu navstévnika e-shopu, tak provozovatele se jedna
o velmi jednoduchou aplikaci a jeji pouzivani je mozné v piipadé rtiznych nabidek zdarma
nebo za maly poplatek v zavislosti na mnozstvi vyuzivanych sluzeb. Pro komunikaci za-
kaznik zada prezdivku nebo jméno, kterym si pieje byt oslovovan a dotaz na ktery chce
odpoveéd’. Provozovateli se tento dotaz zobrazi jak v dané aplikaci, tak je zaslano na e-mail.
Cela komunikace miize probihat v online ¢i offline prostiedi, v navaznosti na skutecnost,
jestli provozovatel je nebo neni do aplikace pfihlaSen. Jedna se tak o nastroj komunikace
Vv realném case. Coz hodnotim, jako velmi pfinosné, zejména pokud se vahavy navstévnik
rozhoduje, zda produkt zakoupit nebo ne a jeho ndkupni rozhodnuti zavisi na rad¢ od pro-

vozovatele.

Provozovateli a firem, jenz nakupni radce poskytuji je n€kolik, ja jsem zvolila aplikaci
Livechatoo. Zvolila jsem j na zékladé dobrych referenci v diskuzich a moznosti vyuziti
verze Free, kterd ma sice omezenou funkénost, ale je uplné zdarma. Omezend funk&nost

znamena napf. moznost vyuziti pouze jednoho operatora. Instalaci jsem provedla 13. dubna
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2013. Spocivala ve vyplnéni kontaktnich tidaji o e-shopu a upravy zdrojového kodu stra-
nek, kterou provedl programator. Thned po aplikaci se modul zobrazil v nasem e-shopu. Jak

takovy modul vypada ptimo v e-shopu, znazornuje nasledujici obrazek.

LaImsKe plaviky ranske plavky DPOoanl praaio ARce oKRladern ovarpa LIOpIMKY

Hechte nam zpravu

wywwy dumplavek.cz

Yade jméno:

( J

Vas email:
Operétor:
Stanite se nasim fanouskern a whrajte kalhotky Victoria's Secret dle Vaseho whbeéru. Staci se zaregistrovat na nag [ S & ]
nebo Vyherce vylosujeme 1.5.2013 Text zprévy:
Navic pfi nakupu nad 1500 K¢ doprava zdarmal @
Novinky
m Livechatoo.com FAaQ

Obrdzek 42 Modul nakupniho rddce v e-shopu Dumplavek.cz (Diim plavek, 2012)

Za nékolik malo dnti pouzivani této aplikace se nahromadilo nékolik dotazii. Vé&tsina z nich
se tykala rad o volbé spravné velikosti, dostupnosti zbozi, ale i dotaz psany anglicky a po-

ptavajici dodani do USA.

10.8 Vyména zpétnych odkazi

Jako dalsi ndstroj pro zvySeni ndvstévnosti stranek bych rdda zminila moZnost vymény
odkazi. Jedna se vyuziti vzajemné vymény bannerd, ikonek nebo odkazt v textu webu na
partnersky (sprateleny web). Cilem je jednak moznost ziskani novych navstévnikd, ale také
zvySeni pozic ve vyhledavacich. K tomu vSak dojde, zejména pokud vyménujeme odkazy
se strankami minimalné se stejnym, ne-li vys§im rankem. Vys$si hodnotu pro vyhledavace
maji také stranky s tématikou vztahujici se k na§im produktim. V praxi to znamena, Ze
odkaz na naSe stranky sméfujici ze stranek nabizejici kola bude mit mensi ucinek, nez ze
stranek nabizejici napf. dovolené. Vymeéna probiha vétSinou na zakladé kontaktovani pro-
stiednictvim emailu a nasledném dohodnuti podminek (kde se bude odkaz zobrazovat, jak
bude vypadat atd.). Seridozni weby by pfitom neméli odkazy ledabyle vkladat na stranky,

kam se jim zachce, ale méla by pro tyto ucely slouzit vyhranéna kategorie, pfipadné patic-
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ka webu. Kategorie byva nejcastéji oznaCovana jako partnerské weby, sptatelené stranky

atd.

Pro zahajeni vyménovani odkazl staci pouze vytvofeni malé ikony, banneru nebo odkazu,
ktery je potieba vlozit na stranky partnerského webu. Pro programatora se jedna o lehky
ukol. Dumplavek.cz zatim vyuziva pouze odkazu na partnerskych strankach TVlink.cz,

ktery lze vidét nize.

TVLINK

Online TV | Teletext Odkazy

Domaéaci | Film Meteorologie | Obchod | Sport ¥zdélani Z2abava Zpravodajstei - Fivé

Déti Hudba Nakup Regiony | ¥lada | Webkamery | Zpravodajstvi - zaznam Zivotni styl

online TV - Ceska republika

. Kkamdl  Rychlost Play Web  Pepis 4
Sleduijte TV na internetu
Tvnayvebu. Inbox. Com ‘ =» ‘
Sledujte TV stanice na webu diky nasi li5té nastrojll zdarm a snadno Volby rekamy (> i Alle§press. com

- from $0.94, Earphone,
CT & www play | web Dva hlavni televizni kandly {zaznamenané streamy na strankéch), Jewelr\;J = Phone,
CT1 ®l/1044k | play | web | $5 Coupon for Mew

= Redister,

Obrazek 43 Odkaz na Dumplavek.cz z partnerkého webu tviink.cz (TV Link,
© 2011)

E-shop moznost vymény odkazl s jinymi weby V soucasné dobé nevyuziva, ale do bu-

doucna pocita s jeji aplikaci.

10.9 Vyuziti Diskusnich skupin, for

Jelikoz spottebitelé ptikladaji prispévkiim v diskusich a doporucenim vysokou vahu, dopo-
rucila jsem zaméfit pozornost i na tuto oblast. Potencial je opravdu velky. Diskusnimi fory
a skupinami zaméfenymi na obleCeni se Internet jenom hemzZi, sta¢i si pouze vybrat kon-
krétni stranky. Neplet'te si vSak ptispivani do diskusnich skupin s neplacenou reklamou, na
to jsou Ctenafi naopak velmi haklivy a mohlo by to mit pravé opacny vliv, nez bychom si
ptali. Doporucila jsem tedy vystupovat vZdy v podobé¢ jakéhosi radce pii problematice
napt. vybéru velikosti plavek, dotaziim na konkrétni znacku ¢i materidlech. Svou pozornost
jsem zaméfila napt. na diskusni server Omlazeni.cz orientovany na Zeny, obleceni, kosme-

tiku a dalsi.
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Dale pak Beremese.cz zaméfeny na nevésty, obleeni pro né a planovani svateb — tyto
stranky souvisi s kategorii Svatba v naSem e-shopu a nabizejicim spodni pradlo pro nevés-
ty. Po svatbé vétSinou nasleduje svatebni cesta a ¢asto byvaji zapotiebi i plavky, proto jsem
zaregistrovala Dumplavek.cz jako profil profesionala a dostala tak ,,pravo* k nabizeni ob-
chodniho zbozi z naseho e-shopu. Tento profil je zpoplatnén castkou 228 K¢ na jeden me-

sic. Jak nabidka zbozi na tomto webu vypada, mizete vidét na obrazku ¢. 44.

A Zmenit = Smazat logo
-
¥
Y/ .
AL Qg .,
p—— - 5 Y wim
. T 7
- -

'}
X n
o .«\( / j\‘ L
. 50 D MY g & oo
Lososové plaviy victoria's secrets  Kalhotioy victoria's secret- S~ Luxusni svatebni kalhotioy victoria's  Mikina bride - nevésta victoria's
wvoldnky - S - 1590 K& - I 200 K& - secret uni - § - 990 K& secret- M- 3120 Ké Dumplavek.cz
Pk | 8270 se mil b
4 Y Dumplavek.cz se libi vice lidem {90).
e
MW~
Ay Zobraz vice | = [ “ S
inzerétl \
z PRO Shopu... - =
["PRO | " oRO | [ FRO | 5
Kalhotiy victoria's secret- S - Kalhotiy victoria's secret- S~ Saténowy Zupanek znadky victoria's ;,
290 Ké - | 290 K¢ - M secret uni. - § - 2500 K& il §
it Zménit Facebook stranku
LFotkyv vasiprace e D¥idat fotle

Obrdzek 44 Nabidka Dumplavek.cz na Beremese.cz (Asmira, © 2011)

Ob¢ formy rozsifovani povédomi o e-shopu Dumplavek.cz a jeho sortimentu hodnotim
jako velmi uspésné, jelikoz se za dobu fungovani e-shopu umistily na 6. a 10. misté, mezi

strankami ze kterych pfiSel na nas e-shop nejvyssi pocet navstévniki. (Google, © 2013)

10.10 Vérnostni program, podpora prodeje

Ziskani navstévnikl je jedna véc, ale jejich udrZeni a opétovny nakup véc druha. Idedlni
prostiedek je vytvoieni vérnostniho programu v jakékoliv formé, at’ uz sleva z dal§iho na-
kupu, doprava zdarma nebo néjaky darek. Na tyto véci zakaznici radi slysi, a pokud byli
s prvotni koupi spokojeni, radi se vraceji. Pro vyuziti v naS§em e-shopu shledavam nejsnad-
néjsi variantu v generovani slevovych kupont na dalsi ndkup. Zékaznik tak s objednavkou
ziska 1 kdd, ktery mize v ptipad¢ dals§iho nakupu uplatnit a bude mu odectena zadana ¢ést-
ka nebo procenta. V administraci Prestashopu lze vyuzivani voucheru nastavit nékolika
kliknutimi. Dumplavek.cz tuto moznost na zakladé mého doporuceni zacal vyuzivat v led-

nu 2013 a jiz evidujeme prvni vracejici se zdkazniky.

Na Facebooku se pak osvédc¢ilo vyuZzivani soutéznich akcei, kde je nabizena moznost z0-

Castnit se soutéze o n€jaké zbozi. Jakmile uZivatelé vidi mozZnost ziskat néco zdarma, vzdy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

je to doprovazeno zdjmem ze strany navstévnikl. V mésici Dubnu jsme si na strankach e-
shopu ptipravili dalsi soutéz pro zakazniky, ktefi se zaregistruji k odbéru novinek, piipadné

se stanou fanousky na Facebooku.

Zvysit prodej je také mozné nabidnutim dopravy zdarma od urcité ¢astky. V piipadé nase-
ho e-shopu se jedna o ¢astku 1500 K¢. Zakaznik je tak nabadan, aby pridal do kosiku dalsi

zbozi.
10.11 SEO optimalizace

Z analyzy SEO optimalizace uvedené v kapitole ¢. 7 vyplynulo n€kolik poznatkli. Tim
nejpodstatnéjsim je, ze stranky dosahly v hodnoceni velmi nizkého procenta uspésSnosti
a také nizkych rankt (jak v ptipadé¢ Google.cz, tak Seznam.cz byl rank nulovy). Byla tedy
jasng pottebna naprava. K vyssimu hodnoceni v SEO analyze dopomiize strankam jiz zmi-
nénd vymeéna odkazl, spravné zvolena klicova slova a také spravné technické provedeni
stranek. Mym predpokladem bylo, Ze po provedeni navrhovanych opatieni by mél automa-
ticky stoupnout i hodnoceni stranek. E-shop s jejich pomoci ziska potiebné odkazy na sviij
web. Zaroven jsem doporucila aktualizaci a prehodnoceni klicovych slov, za nejpodstatnéj-
$1 momentalné povazuji zahrnuti spojeni Plavky 2013 do webu, jelikoz se jedna o Casto
vyhledavané spojeni. Jak jsem jiz zminila, néktera z navrhovanych opatieni byla piijata
a hodnoty SEO optimalizace provedené dne 28. 4. 2013 pomoci stejného programu tomu

napovidaji.

formuléie SEQ analizy umistét

0 Kidu ziskivite ovou
i analfzu, neto na komplexni SEO o vt
e s 6d & ziskeite bezkonku w20% 1 38%
slevovy kod: | 0000319238

= Vylisknout analjzu

Informace o SEO testu

Datum: 28,04, 2013 17:48:36

Obrazek 45 SEO analyza provadena 28. 4. 2013 (Seo priivodce, © 2008-2011)

Z vysledku je ziejmé, ze doslo ke zvySeni procenta hodnoceni stranky a to ze sedmi pro-
cent na 38%, tedy o celych 31%, coz hodnotim, jako kladné. Vysledek jako takovy neni
jesté dostatecné vysoky, ale vzhledem ke kratkému stafi e-shopu o¢ekavame po piijeti dal-
Sich opatieni jeho zvyseni. Vzrostl také Rank e-shopu. Zatim pouze v pfipadé S-Ranku, ale

i tak se jedna o dobrou zpravu. Vysledek testu je opét patrny z obrazku.
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Ranky
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Fozice ve vyhledavadich

Google 14 2 187 000
Seznam 69 i 23765
rahoo 1] 1] 34

Jyxo 0 1] 0

Bing 0 1] 37
Google 1] 2 480 2840

Obrazek 46 Vysledek analyzy pozic ve vahledavacich (Seo priivodce, © 2008-
2011)

Zaroven je patrné zvysSeni pozic ve vyhleddvacich a to jak v pfipadé vyhledavace Goo-
gle.cz, tak Seznam.cz. ZvySeni pozic ve vyhledavacich patii k nejdtlezitéjsim cilim kaz-
dého webu, a proto je tento vysledek velmi dalezity. Jinymi slovy lze fici, Ze vSechna na-
vrzena opatfeni prispéla ke zvySeni pozic ve vyhledavacich a tim padem 1 k lepsi piistup-

nosti zékaznikd na nas e-shop.
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11 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

V zavéru mé prace je potieba shrnout, jakou dobu trvani, naklady a rizika lze pfi jeho im-
plementaci o¢ekavat. Zatimco néktera z mnou navrhovanych opatteni jiz byla ptijata a jsou
tedy znamy jak naklady, tak i Cas pfi realizaci straveny, u jinych jsem Cerpala z nabidek

dostupnych na internetu a mych odhadu.

11.1 Nakladova analyza

Mnou navrhovana opatfeni mohu rozdé¢lit do tii skupin, dle obtiznosti a potiebnych znalos-
ti pfi jejich zavadéni. Na jednoduché - tj. takové, které zvladne majitel nebo provozovatel
e-shopu sam a tedy neni nucen vynakladat dalsi naklady. Dale na takové, kdy je potieba
mit alespon zakladni znalost problematiky SEO a internetového marketingu. A kone¢-

n¢ takové, kde je potfeba outsourcovat sluzby specialisti (napf. prace programatora).

Pro kalkulaci je pak potfebny odhad jednak Casu straveného na jednotlivych ¢innostech
a dale pak naklady na jednotlivé pracovni sily. V nasem ptipad¢ pocitdm s naklady ptibliz-
né 250 K¢ za hodinu v pfipadé zaméstnance internetového marketingu (cena se samoziej-
me odviji od znalosti a zkuSenosti daného pracovnika a v realu tak mize hodinova sazba
Cinit vice) a 400K¢ za hodinu v piipadé PHP programatora (PHP — jazyk, v némz je nas e-

shop naprogramovan), cena se opét muze v zavislosti na zkusenostech ménit.

Naésledujici tabulka ptfedstavuje odhadnuté naklady za obdobi Sesti mésici.

Tabulka 4 Ndkladové polozky navrhovaného opatieni (viastni zpracovaini)

PoloZka nakladu Vykonavajici VynaloZeny ¢as Naklady
pracovnik v hodiniach v K¢

Instalace Google Analytics majitel 0,5 0,-

Sprava Google Analytics a podavani Pracovnik 6 1500,-

reportu marketingu

Vytvoieni profilu na Facebooku majitel 1 0,-

Sprava profilu na Facebooku Pracovnik 12 3000,-
marketingu

Registrace e-shopu do katalogi firem  majitel 1 0,-
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Registrace e-shopu do srovnavace cen

Heureka.cz

Platba za vyuZivani cenového srovna-
vale (politino s prumérnou tutratou
priblizné 283 K¢ mésicné)

Registrace Google AdWords pro re-
klamu PPC

Dobiti kreditu pro reklamni kampan
na Google.cz (s vyuZzitim slevového

kuponu)

Tvorba a sprava PPC reklamni kam-

pané
Instalace online nakupniho radce

Vyména odkazu

Vkladani prispévku do diskusnich sku-

pin (2 hodiny mési¢né)
Vtvoreni profilu na Beremese.cz

Platba za profil profesionila na Bere-
mese.cz (za obdobi Sesti mésica - 228

K¢ za mésic)

SEO optimalizace (aktualizace kli¢o-

vych slov, tiprava texti stranek)
Prace programatora (pocitano 3 hodi-
ny mésic¢né)

Néklady za 6 mésict celkem

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zacinajici e-shop je jasné,

v

majitel

majitel

majitel

majitel

Pracovnik

marketingu
majitel

Pracovnik

marketingu

Pracovnik

marketingu
majitel

majitel

Pracovnik

marketingu

programator

0,5

0,5

0,1

0,5

10

12

18

CELKEM

300,-

1500, -

2500,-

3000,-

1368, -

1250,-

7200,-

23318, -

ze majitel ocekava co nejrych-
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20000K¢. Da se tedy hodnotit, ze projekt mnou navrhnutych opatieni na obdobi ptl roku

tuto ¢astku témet dodrzel. Rozpocet jsem presahla o 3318 K¢.

11.2 Analyza Rizik

Implementace navrhovanych opatieni s sebou mimo jiné piinasi i jistd rizika. Zejména
pred zahdjenim samotné implementace je vhodnd analyza téchto rizik. A to zejména z di-
vodu nasledné snadnéjsi a rychlejsi reakce na jejich ptichod a dale pak z divodu piijeti
opatieni proti jejich vzniku, jako takovych. Rizika jsem rozdélila v navaznosti na jednotli-

vé mnou doporucené tkony. Jsou jimi:

e Rizika spojena s prezentaci na Facebooku

e Rizika spojena s PPC kampanémi

e Rizika spojena s cenovymi srovnavaci

e Rizika spojena s vymeénou odkazii

e Rizika spojena s ptispévky do diskusnich skupin

e Rizika spojena se SEO optimalizaci

e Dalsirizika
Nasledujici tabulka piedstavuje souhrn jednotlivych rizik projektu a udava jejich vysi rizi-
ka a pravdépodobnost jejich vzniku. Pozornost by méla byt vénovana zejména rizikiim

S vysokym rizikem a vysokou pravdépodobnosti vzniku.

Tabulka 5 Prehled rizik a rizikovych faktorii projektu (viastni zpracovani)

Riziko Vyse Rizika  Pravdépodobnost vzniku
Rizika spojena s prezentaci na Facebooku stiedni vysoka

Rizika spojena s PPC Kampanémi vysoka vysoka

Rizika spojena s cenovymi srovnavaci vysoka stiedni

Rizika spojena s vyménou odkazii vysoka nizka

Rizika spojena s prispévky do diskusnich nizka nizka

skupin

Rizika spojena se SEO optimalizaci stiedni stiedni

DalSi rizika stfedni stfedni
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11.2.1 Rizika spojena s prezentaci na Facebooku

Ve vyuziti profilu na socialnich sitich shledavam sama pozitiva. Spatny obraz o e-shopu
Dumplavek.cz by mohly mit pouze komentaie nespokojenych zakaznikd, avSak jejich zob-
razeni se da v piipadé potieby skryt. Cilem kazdého obchodu vSak samoziejmé zlstava
zadné takové nedostavat a mit pouze spokojené zakazniky. Dal$i moznost, jak by mohl mit
profil na Facebooku zaporny efekt je zanedbavani profilu a nechani jej lezet ladem. Po-
dobny efekt vSak muize mit 1 naopak prili§ casté vkladani ptispévkl a aktualizace profilu.
Fanousci takové chovani mohou povaZzovat za obtézujici a ze stranek naSeho e-shopu se
naopak odhlasovat. Za piiméfenou shledavam aktualizaci nebo vkladani ptispévki. Rese-
nim je tedy poskytovani co nejkvalitnéjSich sluzeb pro spokojenost zakaznikli a péce

0 profil na socialnich sitich v pfiméfené frekvenci.

11.2.2 Rizika spojena s PPC kampanémi

V piipad€ PPC kampani je rizik hned nékolik. Tim nejzavazné&jSim je zejména Spatné zvo-
leni reklamni kampané — jeji zacileni na nevhodny produkt, uZivatele, vyhleddvace atd.
Dalsi hrozbou jsou nespravné zvolené ceny za proklik a jejich nadhodnoceni nebo naopak
podcenéni. Reklama v takovém piipad€ nebude mit tizeny efekt a nepfinese na nase stran-
ky cileny pocet navstévniki, ptipadné prekro¢i zvoleny rozpocet. Dalsi chybu a riziko
shledavam v absenci reportit danych kampani. Tyto reporty jsou velmi dilezité z hlediska
meéfeni ucinnosti kampanég, ptipadné pomohou k upravé jednotlivych parametrit kampang.
Tato rizika jdou ruku v ruce s lidskym faktorem a zvolenim vhodného marketingového
pracovnika. Minimalizace tohoto rizika mizeme dosahnout nékolika zplisoby. Zejména
bychom se méli zamétit na disledny vybér lidskych zdroji v podobé kvalitnich pracovnikti
marketingu, nejlépe s prokazatelnymi zkuSenostmi v tomto oboru a se SEO specializaci.
Dale pak je velmi diilezita pravidelnd kontrola pritbéhu a efektivity jednotlivych kampani,

ptipadné odstranéni kampani neuspésnych.

11.2.3 Rizika spojena s cenovymi srovnavaci

V cenovych vyhledavadich vidim zejména sama pozitiva a to také z divodu, Ze se pii apli-
kaci jednotlivych opatieni projevila, jako nejpfinosnéjSi a zaroven nejlevnéjsi. Jedinym
rizikem je naslednd moZnost hodnoceni ndkupu zakaznikem a v pfipad€é nespokojenosti
udéleni zaporného komentare. Neni tfeba dodavat, ze cilem naSeho obchodu jsou spokojeni

navstévnici, avSak nejednou jsem pii prochdzeni podobnych komentaiti narazila na zcela
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neopravnéné udélené zaporné komentare, které provozovatel e-shopu bud’ nemohl ovlivnit,
nebo s danou kupovanou véci témet nesouvisely. Avsak stale zistava stejné doporuceni
vV podobé¢ snahy o co nejvyssi spokojenost naSich klientl a tim padem piedchazeni vzniku

jakychkoliv negativnich zkuSenosti s naSim e-shopem.

11.2.4 Rizika spojena s vyménou odkazii

Ve vyméné odkazl jedinym moZnym rizikem shleddvam osloveni Spatnych spratelenych
stranek, tj. takovych, které maji niz8i hodnoceni ve vyhledavacdich nez naSe stranky, pfi-
padné osloveni stranek, které mohou byt vyhledavaci penalizovana. Jedna se napt. o weby
s erotickou tématikou nebo nevhodnym obsahem. V takovém ptipadé by mohly byt penali-
zovany 1 naSe stranky a jejich hodnoceni by se naopak snizilo. Doporuc¢enim je tedy klast

pozornost na to, které weby oslovujeme a vyhnout se penalizacim.

11.2.5 Rizika spojena s prispévky do diskusnich skupin

Ptispivani do diskusnich skupin je velmi citlivou oblasti. Je potieba mit spravny nadhled
avzit se do uvazovani &tendith dané diskuze. Ctenafi jsou na neplacenou reklamu
v diskuzich velmi héklivi a jejich obtézovani ptispévky odkazujicimi na nas e-shop je
Vv takovém ptipadé bude naopak odrazovat. Nehled¢ na to, ze ve vetSing diskusnich for je
takovyto zpusob vkladani reklamy pfimo zakazan. Je tedy potieba se zaméfit zejména na
komunikaci s ¢tenafi. Vyhledat témata tykajici se plavek a spodniho pradla, pomoci
s vybérem velikosti, spravného stiihu, ptipadné¢ nabidnout moznost, kde dané zbozi zakou-
pit. Zkratka postupovat nenasilnou formou. V opacném piipadé si ¢tenat udéla o nasem e-

shopu spiSe negativni minéni a bude to mit pravé opacny efekt, nez bychom si prali.

11.2.6 Rizika spojena se SEQ optimalizaci

V oblasti SEO optimalizace spo¢iva mozné riziko zejména se Spatné zvolenymi kli¢ovymi
slovy, jejich nespravné zakomponovani do stranek webu, nebo nespravné zvolenou tpra-
vou stranek. VétSina téchto rizik souvisi zejména na znalostech zaméstnance internetového
marketingu a Ize je tedy eliminovat spravnym zvolenim pracovni sily. Stejné€ tak souvisi

mnozstvi chyb v HTML kodu stranek na znalostech programatora.

11.2.7 Dalsi rizika

Dalsi rizika projektu Dumplavek.cz jsou zavisla zejména na spravném vybéru jednotlivych

pracovnikl. Jenz mize nékolikanasobné zvysit naklady na navrhované opatieni. Dalsi rizi-
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ka shleddvam v piisobeni vnéjSich vlivil, jako jsou: nové zakony v oblasti dovozu zbozi,
zména legislativy, ztrata dilezitych dodavateli nebo dalsi nahlé poklesy vykonnosti eko-

nomiky. BliZe jsem se témito vlivy zabyvala v kapitole 9 SWOT analyza.

11.3 Casov4 analyza

Z hlediska poctu a naklada jednotlivych opatfeni je vhodné provést také Casovou analyzu
jednotlivych opatieni. Jednotlivé opatfeni na sebe plynule navazuji, jiné se vzajemné proli-
naji. Mnou provadéna opatieni se vztahuji k obdobi prvniho ptl roku ptsobeni e-shopu
Dumplavek.cz, jenz byl spustén v listopadu roku 2012. Jedna se tedy o rozmezi Listopad

2012 az Duben 2013. Nasledujici tabulka piedstavuje jednotlivé opatfeni mého projektu

a jejich realizaci.

Tabulka 6 Harmonogram projektu (viastni zpracovani)

Casovy usek plan Skutecna realizace  Cinnost poznamka
Listopad 2012 18. 11 Instalace Google Pro moznost sledovani
Analytics a vyhodnocovani na-
vstévnosti
26.11 PPC reklama Goo-  Van¢ni reklamni kam-
gle AdWords pan Victoria’s Secret
Prosinec 2012 25.11-17.12 Zalozeni Gi¢tu na Zalozeni a sprava FB
Facebooku, re- uétu, Reklamni kam-
klamni kampaii pani na Dumplavek.cz a
spodni pradlo Victo-

ria’s Secret

27.11 Registrace e-shopu  Registrace do Firmy.cz

do katalogti firem  a Centrum.cz

Leden 2013 Leden 2013 Vkladani ptispévka  Omlazeni.cz, Bereme-
do diskusi se.cz a dalsi
Unor 2013 21.2.2013 Registrace do ce- Heureka.cz, nejlepsi-

novych srovnavac¢i  ceny.cz, srovnanicen.cz

Biezen 2013 Biezen 2013 Uprava obsahu Tvorba novych katego-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

stranek rii, modulu Facebooku
a dalsi
Duben 2013 13. 4. 2013 Instalace nakupniho Livechatoo.com
radce

Jak jsem jiz zminila, n¢kterd opatfeni se vzajemné pronasleduji ¢i prolinaji. Jakozto prvni
aktivitu jsem ve svych opatienich doporucila instalaci Google Analytics pro moznost sle-
dovani navstévnosti a sledovani chovani navstévnikti naseho webu. Od této implementace
se pak odviji dalsi reklamni kampané a opatteni, které za pomoci GA mtizeme hodnotit.
Vétsina z mnou navrzenych opatieni byla pfijata v casovém tuseku, jenz byl zvolen, jen

u nekterych ¢innosti byl termin realizace posunut.

@ MNavstévy
100

a0
= =
proginec 2012 leden 2013 unor 2013 lﬁFezen 2013 duben 2?3_‘3)

Zohrazit wie | S hwézditkou + Wytworit novou poznamku
T 181202 | instalace GA uptayit | obchod@dumplayek.cz
T 251,202 Reklamana FB upravit  ohchodi@dumplavek cz
0 Z2B.M.2ME ) PPCreklsma Google Addiords upravit | obchod@dumplavek .z
T 27.11.20M2 | Registrace do katalogl firem upravit  ohchodi@dumplavek cz
70 21,2213 | Registrace Heureka.cz upravit = ohchodiddumplavek.cz
BT . N Regiztrace Beremese cz upravit | obhchodi@dumplavek.cz
Tr 1542013 | Instalace nakupniho radce upravit | obchod@dumplavek .oz

Obrazek 47 Harmonogram projektu a jejich dopad na navstévnost (Google, © 2013)
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace na internetu
pro e-shop Dumplavek.cz. Jedna se o internetovy obchod, ktery vznikl v fijnu minulého
roku, a proto byla v poc¢atcich mé prace jakakoliv iroven marketingové propagace témef

nulova.

V teoretické Casti jsem shromazdila dostupné literarni zdroje =z oblasti e-business,
e-commerce a zamétila se na popis e-commerce serveru, jako takového. Popsala jsem jed-
notlivé fdze nakupniho procesu na internetu a zminila jsem vyhody 1 nevyhody tohoto zpi-
sobu nakupovani. Poukazala a rozebrala jsem jednotlivé prvky internetového marketingu,
formy a prostfedky propagace e-shopu na internetu. Neopomenula jsem ani na metody

méfeni efektivnosti v prostiedi internetu.

Praktickou ¢ast jsem vénovala nejprve predstaveni e-shopu, jeho sortimentu a funkci. Na-
sledn¢ jsem provedla né¢kolik analyz. Zejména obsahovou analyzu e-shopu, analyzu konku-
rence, seo-optimalizace, SWOT analyzu nebo analyzu nakupniho rozhodovani naSich po-
tencidlnich zakaznikli. VySe zminéné analyzy mi byly zdrojem cennych informaci, které

jsem vyuzila pfi navrhovani samotného projektu.

Projekt jsem rozdélila na ptiblizné desitku opatteni, ktera jsem doporucila implementovat
a kazdé z nich jsem dikladné rozebrala. Zminila bych naptiklad instalaci Google Analytics
pro métfeni navstévnosti, zalozeni profilu na socialnich sitich, vyuziti cenovych srovnava-
¢u, tvorbu a spravu PPC kampani a n¢kolik dalSich. PfiCemz jsem zjistila, ze nejvétsi efekt
a piinos mélo v pripad¢ naseho e-shopu zejména zatrazeni do cenového srovnavace Heure-
ka. Sama jsem m¢la moznost vétSinu z vySe zminénych opatieni pro e-shop implemento-
vat. Odménou mi tak byla moznost ptimo sledovat vysledky mé prace. Pevné véfim, ze mé
usili napomohlo nejen e-shopu Dumplavek.cz, ale 1 dalSim ctendiim mé préce, jenz se

s touto problematikou, budou chtit seznamit.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK DUMPLAVEK.CZ

Dobry den,
Moje jméno je Barbora JaroSova a jsem studentkou 5. ro¢niku Fakulty Managementu a
Marketingu Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Zpracovavam marketingovy pruizkum zame-
feny na Cesky trh. Chtéla bych Vés timto pozadat o vypInéni nasledujiciho dotazniku, ktery
naleznete zde: (bude uvedena webova adresa). Vysledky prizkumu vyuziji ve své diplo-
move praci.
Ptedem dé&kuji za vyplnéni.
1. Jaké je Vase pohlavi?
= Muz
= Zena
2. Kolik je Vam let?
do 20 - tilet 21-30 let 31-40 let 41-50 let vice nez 51 let
3. Jak casto nakupujete plavky?
= Jednou za dva roky a méné
= Jednou ro¢né
= Vicekrat za rok
4. Kaolik jste ochotni do plavek investovat?
= Méné nez 500 K¢
= 501 K¢ az 1000 K¢
= 1001 K¢ az 2000 K¢
= Vice nez 2001 K¢
5. Nakupujete plavky na Internetu?
= Ano
= Ne
6. Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli ano, uved’te: Jaky je Vas oblibeny in-
ternetovy obchod, kde nakupujete plavky (miiZe byt i zahrani¢ni)?
7. Pokud nenakupujete plavky na internetu, uved’te divod.
= Dlouha doba dodani
= Nelze je pfedem vyzkouset
= Nevétim e-shopiim

= jiny didvod:



8. Nakupujete plavky i v zahrani¢nich internetovych e-shopech? Pro¢?
= Nemam rad/a, kdyz ma n€¢kdo stejné plavky.
=  Mam oblibenou znac¢ku, ktera u nas neni k dostani.
=V zahrani¢i jsou za vyhodnéjsi ceny.

= Jiny divod:

vvvvvv

vvvvvv

10. Jaka je VaSe oblibena znacka plavek?

= Adidas

= Calzedonia
= Ed Hardy
= Guess

= Litex

= Nike

= Tezenis

= Victoria’s Secret
= Jiné:
11. Znate internetovy obchod Dumplavek.cz zamérujici se na plavky?
= Ano
= Ne

12. (Pokud 11 ano) Pokud znate Dumplavek.cz, jak jste se 0 ném dozvédéli?

= Od znamych
= NasSel na internetu (na vyhledavacich: google ¢i seznam.cz)

= Jinak

(Pokud 11 ne)Pokud stranky Dumplavek.cz neznate, chtéla bych Vam timto pod€kovat za

vyplnéni mého dotazniku.



PRILOHAP I1: AKTUALIZOVANA PODOBA E-SHOPU

Pénské plavky Spodni pradlo Akee Skladem Svatba Dopliiky

Domid 3 Damské plaviey

Nakupni kogik -
Gl Damské plavky goprodukiss
Doprava 0,00 K& polodiy Tiiditpodle | Cena: od nejnizéi ¥ | | POROUNAT
Celkem 0,00 Ké 24 [ i

st

Najdete nas na Facebooku ‘

Dumblavek.cz ‘

Najdete nas na Facebooku

Dumplavek.cz
£ To se mi libi

Dumplavek.cz se libi vice lidem

(92). .
Victoria's Secret plavky... Victoria's Secret plavky... Plavky Victoria's Secret...
DOSTUPNE SKLADBM PNE
Victoria's Secret plaviky horni dil Victoria's Secret plavy bikini set Plavky Viictoria's Secret Maya twist
- ve Bandeau Vrchni dil

-

790,00 K¢ PRIDAT DO KDEKU

550,00 K¢ PRIDAT DO KOS(KU 730,00 K¢ PRIDAT DO KOSTKU

Virobei

» Acacia Swimwear

» Aguaclara

» Anika Brazil
» Banana Moon
» Beach Bunny
3 Becca

» Becea ETC Plavky Victoria's Secret... Plavky Victoria's Secret... Plavky Victoria's Secret...

» Betsey Johnson DOSTUPNE DOSTUPNE TUPNE

® Chaimline Victoria's Secret Shimer palm Spodni dil Plavley Victoria's Secret Flowers Banded Plaviy Victoria's Secret Abby triangle
. Spodni dil Vrehni dil

W rUIn

(Dam plavek, 2012)



