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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoieni navrhu internetového obchodu pro Univerzitu
Tomase Bati ve Zlin¢. Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva definovanim on-line
marketingu, procesem tvorby webu a popisem jednotlivych pfistupi k analyzovani
webovych stranek. V posledni ¢asti teorie jsou popsany povinné udaje a certifikace e-shopu
a etického chovani v on-line podnikani. V praktické ¢asti diplomové prace byla piedstavena
Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ a provedena analyza webovych stranek be.utb.cz a jejich
navstévnosti. Nasleduje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na
analyzu soucasného stavu showroomu a ze zjisténych dat byla navrhnutd SWOT analyza.
Navrzené feSeni obsahuje podrobny ndvrh na vypracovani projektu navrhu internetového
obchodu pro UTB. Soucasti projektové casti byla vytvofena nakladova analyza, casovy
harmonogram a analyza rizik. Na zakladé zjisténych skutecnosti je mozné vytvotit novy

univerzitni e-shop, ktery bude ptinosem jak pro studenty, tak i pro univerzitu.

Klicova slova: internetovy marketing, webové stranky, Univerzita Tomase Bati ve Zlinég,

internetova komunikace, merchandising, internetovy obchod, webova analyza.

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is designing an online store for the Tomas Bata University.

The theory section of the thesis focuses on defining the online marketing, web creating
process and the description of different approaches to web site analysis. In final part of the
theory section the compulsory data and the certification process of an online store are
described, as well as the online business ethics. The research part of the thesis presents the
Tomas Bata University and analyses the website be.utb.cz and its attendance. The evaluation
of the questionnaire survey follows which focused on the analysis of the current showroom
status. A SWOT analysis was designed from the received data. The suggested solution
contains a detailed design of a project of the online store for the UTB. As a part of the project,
cost analysis, time schedule and risk analysis were created. Based on the findings, it is
possible to build a new university online store that will be a contribution for students as well

as for the whole university.


http://be.utb.cz/

Keywords: internet marketing, web pages, Tomas Bata University in Zlin, internet

communication, merchandising, e-shop, web analysis.
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UvVoD
Internetové obchody jsou stale vice oblibené a kazdym dnem jejich pocet stoupd. Obrat z

e-commerce kazdy rok nartstd o desitky procent. To potvrzuje rist on-line marketingovych
komunikaci, kdy se objevuji pofad nové zplisoby on-line komunikace. Nové trendy se obraci
co nejvice k potfebam zakaznika a uzivatele internetovych stranek a s rostoucimi pozadavky
se rapidn¢ vyviji 1 nové technologie a postupy. Je tfeba se pfizplsobit narokiim
navstévnikiim a pfizptsobit tomu internetovy obchod. Uzivatelé chtéji nalézt co nejrychleji
a nejsnadnéji pozadovany produkt, informaci. S timto jde ruku vruce piistupnost
a pouzitelnost e-shopu. Pokud je web nepfehledny, bez néapadu, skvélych produkti

a propagace, je obtizné ziskat potencialniho zdkaznika.

E-commerce se rozSifuje i do merchaindesignu univerzit. Nutnosti je jiz nabizet urcitou
pridanou hodnotu studentiim ke studiu na univerzité. Vytvaret jakousi komunitu, soudrznost
a hrdost na to, ze studuji prave tuhle univerzitu. Snazit se byt hrdi na to, Ze studuji univerzitu

Tomase Bati ve Zliné.

Univerzita TomaSe Bati nema komplexni e-shop, ale vytvotila showroom, kde z4jemci
o univerzitni predméty ptichazeji s cilem ndkupu produktu s logem univerzity. Diplomova

prace reaguje na aktudlni situaci na trhu online marketingu.

Cilem této diplomové prace je navrhnout, jak by mél vypadat novy moderni uzivatelsky
ptivétivy internetovy obchod a jak zaujmout narocné uzivatele internetu. Dilezité je vytvorit

soudrznou komunitu, kterd bude nasledné propagovat UTB svymi produkty.

V teoretické ¢asti diplomové prace budou vysvétlené pojmy z oblasti online marketingu

pomoci literarni poznatkii z oboru.

Prakticka ¢ast reaguje na aktudlni stav univerzitnich stranek, kdy budou zhodnoceny webové
stranky z pohledu navstévnosti uZivatele a z technického hlediska. Analyticka cast se bude

skladat z analyzy soucasného stavu stranek, déale z dotaznikového Setteni a SWOT analyzy.

Nedilnou soucasti diplomové prace bude doporuceni, které pomuze zvysit efektivitu,
usnadnit pohyb uZzivatelll na e-shopu a zvysit povédomi o produktech UTB a univerzité.
Pevné vérim, ze mé podklady k tvorbé nového e-shopu prispéji k jeho vytvoreni. Studenti
oceni obchod, kde by si mohli koupit vyrobek, ktery bude pfipominkou studijnich let na
univerzité¢, kde uspé$né¢ dokoncili studium. Moci citit hrdost, Zze tuhle prestizni Skolu

vystudovali a mohou naptiklad kazdy den popijet kdvu z hrnku s logem UTB nebo si jit
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zab¢hat v mikiné UTB nebo podepsat svoji prvni pracovni smlouvu propiskou UTB ¢i

vytvofit sviij vlastni projekt prosttednictvim tuzky UTB.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je navrhnout projekt na vytvoteni internetového obchodu pro UTB.

Univerzita Tomase Bati ma vytvotfeny showroom, ktery neni plnohodnotnym internetovych

obchodem.

Vypracovani projektu predchazi literarni reSerSe, ktera se zabyva problematikou on-line
marketingu, tvorbou webovych stranek a vyhodnocovani efektivity webu. Zkoumat budu
aktudlni stav webovych stranek z technického hlediska a nasledné 1 z ekonomického. Zajima
mé, jaky maji studenti a zaméstnanci UTB nézor na pfedméty s logem UTB a jestli maji
povédomi o univerzitnim showroomu. Bude provedena analyza aktudlniho stavu
showroomu kvalitativni technikou pomoci rtiznych néstroji, pro kvantitativni metodu bude
pouzito dotaznikového Setfeni. Provedu analyzu konkuren¢niho prostfedi, kdy budu

srovnavat e-shopy zahrani¢nich univerzit.

Dotaznikovy prizkum bude provadén formou elektronického dotazniku v dubnu 2021, kdy
budou osloveni studenti, absolventi a zameéstnanci UTB. Dotazovani budou osloveni

prostfednictvim e-mailu a socidlnich sluzeb.

Vsechny tyto analyzy budou zhodnoceny analytickou metodou prosttednictvim SWOT
analyzy, pfi¢emZz odbornym ndzorem stanovim silné a slabé stranky podniku a jejich

ptilezitosti a hrozby.

Na zaklad¢é zjiSténych dat bude provedena syntéza a zpracovan ndvrh internetového
obchodu, ktery nasledné bude podrobeny nakladové, Casové a rizikové analyze. Na
zhodnoceni rizika pouziji metodu RIPRAN, kde k rizikim nadefinuji mozné scénare

a opatfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ON-LINE MARKETING

Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledkem peclivého planovani a provedeni

s vyuzitim nejmodernéjsich nastroju a technik (Kotler a Keller, 2013, s. 33).

Ke zméndm v marketingu vyznamné pfispivéa internet, je to jako velké trziste, kde se

neomezené nabizi sluzby, zbozi, a to se zédkazniky, kteti jsou dobie informovani. On-line

prostor je otevieny Upln€ vSem, informace na ngj jsou velmi snadno dostupné. UZivatelé

vyhledavaji recenze, porovnavaji cenové nabidky a vymeénuji si nazory.

Internetovy marketing méa vyznamné vyhody:

dokaze monitorovat a métit velké mnoZzstvi dat
je dostupny nepfetrzité¢ 24 hodin denné 7 dni v tydnu
komplexnim systémem oslovite najednou nekolik zdkazniki nékolika zptisoby

moznosti individudlniho ptistupu k zdkaznikovi, neanonymni zékaznik, komunita

diky klicovym sloviim

dynamicky obsah, ktery lze ménit neustéle (Janouch, 2014).

On-line marketingovda komunikace je proces, ktery se musi monitorovat, analyzovat

a zlepSovat.

On-line marketingovy proces:

1.

2.

4.

5.

rozhodnuti - cile, plany
pridéleni zdrojut — financni, technologicke, lidské

realizace — web, blog, diskusni forum, a zpiisoby komunikace — reklama, public

relation
monitorovani a meéreni

analyza a zlepsovani (Janouch, 2010, s. 25).

Pti planovani komunikace postupujeme s ohledem na to, v jaké fazi se zakaznik nachazi.

Pokud o produktu nic nevi, mélo by sdéleni vytvaret povédomi o daném produktu. Pokud

naopak je jiz produkt znamy, musime usilovat o to, aby zakaznik provedl akci ¢ili koupil si
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nas produkt. Vniméni zdkazniki prochazi danym procesem. Tyto ivahy dobie vystihuje

model AIDA, ale dnes se jiz vyuziva spiSe novy upraveny model ACCA:
1. Awareness (povédomi)
2. Comprehension (pochopent)
3. Conviction (presvédceni)
4. Action (akce) (Janouch, 2014, s. 59).

Trh na internetu je konverzace na jakékoliv téma, probihd rychle a nepfetrzité. Lidé maji
pottebu komunikovat, spolutiCastnit se, sdilet informace. Tohle firmy musi pochopit, aby se
udrzely na trhu, pfestat byt formalni. Samoziejmé si lidé nenechaji pro sebe ani negativni
zkuSenost a podé€li se s ni nejen ve svém okoli, ale i na digitalnim trzisti. Stejné tak se pod¢li

o skvélou zkuSenost, kterd se rozsiti rychleji na internetu nez v okoli (Janouch, 2010).
1.1 Internetovy marketing

1.1.1 E-business elektronické podnikani

Internetové prostredi se podoba méstu, do kterého se kazdym rokem pristehuje az 100 %
novych obyvatel. Takovy trh ovS§em neni prilis stabilni a plati v ném jiné zasady, nez na trhu

Klasickém (Donat, 2000, s. 56).

Ve spolecnostech doslo k zdsadnimu zefektivnéni rutinnich procest spojenych s prodejem,
nakupem, komunikaci se zakazniky, logistikou apod., a vzniklo upln¢€ nové podnikatelské
prostiedi pod ndzvem e-business. Slovo e-business ma SirSi pojeti, jeho cilem je zejména
zvySeni efektivity podnikovych internich a externich procest. Zakazniky jsou bud’ bézni

uzivatelé nebo spolupracujici firmy a instituce (Suchanek, 2012).

Obecna definice e-business dle ISO/EIC, resp. CSNI: Elektronickym podnikanim rozumime
seril procesi majicich jasné srozumitelny ucel, zahrnujicich vice nez jednu organizaci,
realizovanych prostrednictvim vymény informaci a Fizenych smeérem k vzdjemné

odsouhlasenym ciliim, které probihaji behem daného casového intervalu (Suchanek, 2012,

s. 10).
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E-business zastupuje nejvyssi uroven pro podnikatelské ¢innosti realizované informa¢nimi
a komunika¢nimi technologiemi. KdyZz se zaméfime jen na obchodni aktivity, jedna se
o elektronické obchodovani nazyvané e-commerce, v ramci téchto Cinnosti piedstavuje
konkrétni rozhrani internetovy obchod, e-shop, ktery pfedstavuje skutecné webové aplikace

(Suchanek, 2012).

e-business

e-commerce

e-shops

N——

E—

Obrazek 1 Hierarchie elektronického podnikéni (vlastni zpracovani)
(Suchanek, 2012)

1.1.2 E-commerce

E-commerce je podmnoZinou e-businessu. Je mezi¢lankem mezi e-businessem a e-shopem,
kdy tvoii podporu prodeje. Zastit'uje chod e-businessu tak, aby komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem byla co nejefektivnéjsi. Jeji soucasti jsou faktury, dodaci listy, datové

doklady, smlouvy a dal$i dokumentace primarné vyfizené elektronickou cestou.

Komponenty jsou zdkaznici, internet, webovy server, CRM, ERP, LAN, platebni systém,
systém dodavky zbozi, ptfedprodejni, prodejni a poprodejni sluzby, komunikaéni rozhrani,
personalni zajisténi, legislativa a e-government. Zakaznik si vybere v e-shopu z nabidky
zbozi a sluzeb a spusti objednavku. Webovy server se zatfazuje do skupiny CRM systému.
V ptipadé, Ze je uskutecnéna objednavka, obchodni ptipad se zaeviduje v ERP systému.
Spolupracuje-li prodejce s jinymi dodavateli je moZna mezi systémova komunikace, ktera je
zaloZena na komunikacnich rozhranich napt. EDI. Po objednani zbozi je domluvena platba
za zboZi, coz je zaznamenano do ERP systému. Po provedeni platby je zbozi zadano
k vyskladnéni. Zbozi je zabaleno a odeslano prostiednictvim zvolen¢ho dopravce

(Suchanek, 2012).
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1.1.3 On-line/off-line marketing

Jaké jsou rozdily mezi on-line a off-line marketingem? Off-line marketing je star§i a mén¢
flexibilni. Reklama v off-line marketingu je celkem draha a oslovuje i lidi, které dany
produkt ani nezajima. Muze jit naptiklad o televizi, radia, letdky, konference, vystavy,
Casopisy, noviny, billboardy, aj. On-line marketing je tvarnéjsi a dokdzou se s nim d¢lat
velké véci za relativné malé penize. Vyhodou tohoto typu marketingu je rozhodné jeho
zacileni na konkrétni skupinu uzivateli. Reklamu v on-line prostfedi muzete vytvorit
1 zdarma. Ptikladem jsou socidlni sité, blogy, e-mailing, PPC, influenceti, aj. Nejlepsi

kombinace je spojeni obou téchto typi marketingu (Strakova, 2020).

1.2 Definice on-line podnikani

1.2.1 Webové stranky

Zakladnim komunika¢nim prostiedkem na internetu jsou zajisté webové stranky. Diky nim,
se lidé dozvédi informace o firmé, o nabizenych produktech, kontakty aj. Pfedev§im maji

informovat a udrzovat zdkazniky v kontaktu se spolec¢nosti.

1.2.2 Internetovy obchod

ZjednoduSenou podobou internetového trzisté je naptiklad www.ebay.com, www.aukro.cz
a dalsi. Zakladnimi prvky internetového obchodu jsou priivodce ndkupem, nakupni kosik,
katalog produkti, priivodce objednavkou, kde si nastavi zdkaznik formu thrady, upfesnéni
data a misto dodani, zobrazeni kompletni objednavky, zdkaznické konto s piehledem

objednavek (Suchanek, 2012).

1.2.3 Doména

Vybrat spravnou doménu, je to trochu véda a uméni. Je tu samoziejme moznost ji po néjaké
dobé vymeénit, ale zacinate vSe budovat od zac¢atku. Doporucenou doménou pro Cesky e-shop
je CZ, nebot’ Cesky zakaznik je na ni zvykli. Doména by méla splitovat par zakladnich kritérii
jako vystiznost, tim by mél byt bud’ ndzev produktu nebo by mél korelovat se znackou. Déle
pak srozumitelnost, aby se s ni dobfe pracovalo v dalSich analyzach - napt. SEO. Dalsi
kritériem je délka. Doména by méla byt co nejkratsi, idealn€ jednoslovna nebo dokonce jen
znakova, cilem je hlavné zakaznikovi umoznit snaz§i zapamatovani. A kdyz bude doména

uvedena na vizitkach, reklamnich pfedmétech, bude dlouhy text piisobit rusivé. Unikatnost,


http://www.ebay.com/
http://www.aukro.cz/
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to by mélo byt heslem Vasi domény. Pfi tvorbé domény je zddouci myslet kreativné
a nekopirovat domény konkurence, zaroven by neméla byt zameénitelnd s jinymi. Rozhodné
doména musi byt nezavadna, tim je mysleno, Ze tviirce nové domény by mél projit obchodni
rejstiik a web Utadu primyslového vlastnictvi, jestli jiz neni doména registrovana. Dale je
vhodné zvazit zalozeni riznych variant domén, pokud je tieba doména ze dvou slov, tak
slozit slova dohromady, s poml¢kou, jednotné i mnozné ¢islo. V takovém piipad¢ je vhodné
zvolit si hlavni doménu a ostatni na ni pfesmérovat. Doménu je mozné koupit, tfeba jiz
zavedenou ¢i zaregistrovat novou. Samotna doména vSak k provozu webu nestaci, je
zapotiebi také webhosting, na ktery pravé bude doména odkazovat (Prokop a Adamec,

2016).

1.2.4 Webhosting

Doména odkazuje na prostor ¢ili webhosting neboli virtudlni server, kam se ukladdaji soubory
webovych stranek. Webhosting je prostor na internetu, kam umistite firemni prezentaci nebo
malo vytizeny e-shop, ktery nevyzaduje narocné ovladani a starosti, je snadno
nakonfigurovany od poskytovatele. Ale jakmile dany projekt nabyde vétsi velikosti
a vyuZziva jej vice a vice uZivatell, pfestane webhosting dostacovat jeho narokim. Zjisti se
to tak, Ze na web chodi tisice lidi za den a stranky ¢asto padaji, €1 se pomalu nacitaji, a to je

Cas piejit na vlastni virtudlni server (Prokop a Adamec, 2016).

1.2.5 E-shop

Elektronicky obchod je misto, kde uzivatelé mohou nakoupit zboZzi nebo sluZzby
prostfednictvim pocitace, tabletu nebo mobilniho zatizeni. Pro vétSinu firem je elektronicky
obchod vétSinou naprostou nezbytnosti. Pokroc€ilé e-shopy disponuji platebnimi branami,
systémy pro analyzu navstévnosti, vyhodnocovani efektivnosti komunika¢niho marketingu
a také maji sva call centra. E-shop je dulezité optimalizovat pro vyhleddvace, napiiklad tak,
aby zahrnovali automatickou tvorbu vystupnich dat pro srovnavace zbozi. Pi tvorbé e-shopu
je dilezité zacileni na trzni segmenty. Targeting je pro budouci uspéSny prodej klicovy.

Nekteré segmenty mohou byt velké, ale s niz§imi zisky. Nékteré zédkaznické segmenty je

vvvvvv
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1.3 Proces tvorby webu

vvvvvv

stanoveni cile a analyza pomoci raznych analytickych metod. Jako naptiklad analyza
konkurence, aktudlniho vykonu stranek nebo mapovani toku uzivateli. Nasledné se nacrtne
vizualni design a struktura webu. Vytvofi se strategicky piehled procesu navrhu webovych
stranek, ktery obsahuje dokument technické specifikace pro novy web. DalSim neméné
dalezitym krokem je vytvoieni obsahu. Vytvofeni vynikajiciho obsahu je zasadnim cilem
kazdého internetového prodejce. Je zapotiebi zacit posouzenim informaci podniku
potfebnych k vypravéni autentického piibehu, ktery zaujme wuzivatele. Klicové je
marketingové sdéleni, obsah by mél byt optimalizovany pro vyhledavace. Nejprve se udéla
snimek mista, kde se web aktudlné fadi mezi hlavnimi vyhledavaci. Jde o zdkladnu pro
analyzu vykonu SEO nového webu. Nasledné se vytvoii SEO strategie, ktera je na bazi
meési¢niho planu a zahrnuje spusténi webu a priibéznou kontrolu. Vytvoreni vizualniho
vzhledu je dal§im krokem. Jde o vytvoreni dojmu, ktery oslovi kazdého uzivatele. Navrhne
se UX a Ul, kdy UX je uZivatelské prostiedi, které¢ optimalizuje pro uzivatele, aby bylo
privétiveé a efektivni. Ul je uzivatelské rozhrani, které neni na prvni pohled vidét, kdy buduje

obsah webu, animace, aj. (Our website design process explained, © 2020).

Tvorba Wireframy neboli draténé modely jsou podkladem pro graficky navrh webové
stranky, kde ukazuje pfesné rozmisténi prvkil na strance. Jakmile vytvofime draténé modely
je to, jak kdyby web jiz zacal ozivat. Navrhujeme pismo, rozméry obrazki, styly tlacitek.
Jak by mohl web vypadat, nez ptidame barvy a obrazky. UX designéti hodnoti a analyzuyji,
jak se uZivatel citi na webovych strankach. Jde jim o vybudovéani kladného vztahu
s uzivatelem. Uzivatel se musi na webu pohybovat jednoduse a snadn€, u webu sleduji
uziteCnost, efektivitu, subsystémy a procesy v systému. Naptiklad studuji proces placeni na
webu, zjiStuji jestli je pro uzivatele cely proces nakupu produktu snadny a piijemny.
Rozhodnuti vychazi z potfeb a pfani uzivatelll. UX je dilezity, protoze se zabyva potiebami

uzivatele (Gube, 2010).

Nasleduje aplikace navrhu. Dalsi krok je vyvoj webovych stranek. Vyvojati vytvaii kody
a probiha rtizna testovani, aby byl web superrychly a uzivatelsky ptivétivy. Navrhnou web,
aby byl responzivni, dale ho naplni obsahem a nasleduje testovani funkcnosti stranek. Po
uspésném testu funkcnosti stranek, jiz nic nebrani spusténi nového webu. Doprovazeji ho
zaveérecné kontroly. Dilezitd je zpétna vazba, sledovani chyb a nainstalovéani sledovacich

néstrojti jako je napiiklad Google Analytics. Probih4 §koleni zaméstnanctl. Udrzba webu mé
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3 zékladni prvky: aktualizace, bezpecnostni kontroly a zalohovéani. A poslednim krokem
tvorby webu je vyhodnocovéni a vylepSovani webovych stranek. Webovy projekt nikdy
nekonci. Nasleduje pravidelna kontrola vykonu webu a konverze (Our website design

process explained, © 2020).

THE WEBSITE PROCESS

Cross Platform
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Obrazek 2 Proces tvorby webu (Our website design process explained, © 2020)
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1.4 Moderni nastroje internetového marketingu

1.4.1 Fulltextové vyhledavace

Uz nazev ndm napovida, Ze se jedna o vyhledavace, které umi vyhledat zadané slovo v celém
textu stranek. Vyhledavac je nastroj, ktery vyhledava informace v databézich a textovych
souborech. Tyto vyhleddvace jsou pfedem indexovany a ptipraveny, aby nasly co nejrychleji
hledané slovo nebo znak. Pracuji pomoci robota, ktery prochazi web a sbird data. Zadate
slovo do vyhleddvace a robot najde vSechny stranky, kde dané slovo zaindexoval. Mezi

nejznaméjsi patii Google, Seznam.

1.4.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEQ)

Cilem SEO je zlepSeni pozic ve vyhledavani uzivateli, a proto je klicova cela optimalizace
stranek, aby se navstévnici na strdnkdch dobfte orientovali, nasli, co hledali a vraceli se zpét.
Kazda spolecnost se snazi ziskat zadkaznika, ze kterého ptichdzi zisk. Vyhledavac je tu jen
v roli prostfednika mezi zdkaznikem a spolecnosti. Pii optimalizaci je tfeba myslet na
zakaznika, jde pfedevSim o obsah, o tvlurc¢i Cinnost, ktera vyzaduje dlouhodoby proces.
Vyplati se délat véci peclivé jiz od samého zacatku, protoZe je nezbytné se udrzet na prednich
mistech ve vyhledavacich. Proto musite provadét riizné zmény a stejné tak je dulezité
nespéchat ohledné¢ budovani odkaz. Nejen ztoho divodu, Zze se meéni algoritmus
vyhledavact, ale 1 konkurence své stranky optimalizuje. Je samoziejmosti cely proces
monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Podstatou SEO neni obelstit vyhledavac, je to spise
vysledek peclivé prace SEO specialistii, marketéri a tvircd stranek. Uspdné webové
stranky jsou vytvofeny nejen diky SEO, ale 1 diky promyslené, komplexni marketingové

strategie (Janouch, 2010).
Zjednodusenée bychom SEO popsali nasledovne:
» snadné prochazeni stranek robotem
=  obsah vypovidajici vyhledavajicimu dotazu
»  kvalitni UX design (uzivatelsky uZitek)
» zpétné odkazy, citace, zminky
» nastaveni technickych parametru (Janouch, 2010, s. 88).

Google resi v primeéru 63.000 vyhledavani za sekundu (Binka, 2019).
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143 SEM

SEM je zkratkou anglického slovniho spojeni Search Engine Marketing, v prekladu to
znamena marketing ve (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 159).

SEM je podobny jako SEOQ, ale jedna se o placenou formu marketingu. Patii sem naptiklad
PPC kampang, bannery, placené vyhledavace zbozi, reklamy na facebooku, nakup odkaz.
Ptikladem je vyhledavac¢ Heureka, ktery funguje jako ndkupni radce, porovnava ceny a také

ud¢luje certifikat Overeno zakazniky (Search Engine Marketing — SEM, © 2021).

Search Engine Marketing

Obrazek 3 SEM (Search Engine Marketing —
SEM, © 2021)

144 PPC

PPC je ve zkratce ,,zaplat’ za klik*. Lidé vyhledavaji urcité informace pomoci vyhledavaci,
pii prohlizeni obsahu se jim nabizi reklama souvisejici s timto obsahem, a to je principem
PPC. Jedna se stale o nejucinnéjsi reklamu v on-line businessu. Jeji vysoka ucinnost se
projevuje v nizké cen¢, ale predevsim v zacileni na zdkaznika. Nejvétsi vyhody této reklamy
jsou napiiklad omezeni nékladi, plati se az za uskuteénéni akce Cili kliku. Je velmi piesné
cilend a ma velmi snadné vyhodnoceni dané reklamy. M4 i své nevyhody, to je tieba nutnost

neustalé kontroly a sledovani zmén kampani. PPC reklamu lze rozdélit do téchto druht



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

kampani: vykonova kampan, kampan pro budovani znacky a kampain pro zvySovani

navstévnosti (Janouch, 2010).

Nejznaméjsim PPC systémem je bezesporu Google Ads. V Ceské republice je jesté hojné

vyuzivan systém Sklik od Seznamu.

1.4.5 Klicova slova a obsah

Pro segmentaci zdkaznikl pro on-line marketingovou komunikaci jsou dilezitym faktorem
klicova slova, diky kterym pfichdzi navstévnici na webové stranky. Uzivatel napiSe
pozadované slovo do vyhledavace, ¢cimz se profiluje skupina zdkaznik?. Jedna se o skupinu
uzivatelt, ktefi si chtéji néco ovétit, nakoupit nebo zajistit. Skupina zakaznikt se profiluje

na zéklad¢€ chovani, jiz nemusi mit zddné dal$i spolecné charakteristiky (Janouch, 2014).

Zpétné odkazy na web vznikaji pfirozenou cestou, jak lidé sdileji a upozornuji na poutavy
obsah. Podstatou portfolia zpétnych odkazli se mlze stat kombinaci kvalitniho profilu na
webu Firmy, vyuziti katalogu Najisto a samoziejmé vytvoreni uctu na socialnich siti, jako

LinkedIn, YouTube, Twitter, Facebook (Eger et al., 2015).

vvvvvv

vytvateni obsahu (copywriting) webovych stranek. Bez dobfe napsaného textu se na
internetu neobejdete. Klicovy je obsah jak na webovych strankach, blogu, socialnich siti tak
i na diskusnich férech. Bez kvalitnich popisktli se neobejde ani grafickéd reklama (Janouch,

2014).

Prostfednictvim marketingu miZete vysilat néjakou zpravu. Nejefektivnéjsi zpravou je odraz
vasi pozice na trhu, jednd se o va§ originalni charakter, ¢imz se chcete odliSovat od
konkurence. Jedna se o kratkou vystiznou zpravu, kterou informujete trh o tom, co délate.
nebo jste nejrychlej§i s doddnim zboZzi, vaSe zprava by znéla: ,,dodame do 1 hodiny*.
Nejmocnéj$im néstrojem, jak vést obsah e-shopu je personalizace. Vytvofit si hned od
zacCatku vztah s klientem. Utvofit s uzivatelem osobni piistup, kupiikladu v e-mailingové
konverzaci ho oslovovat vlastnim jménem nebo provést predvyber produktti na e-shopu,
a nebo vytvorit nabidku sluzeb, kterd bude reflektovat co na webu hledal a na co kliknul.

Personalizovany e-mail zvysi efektivitu kampané€ aZ o 6nasobek (Untermiiller, 2019).
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1.4.6 E-mailing

Jde o nejvyuzivanéjsi formu pfimého marketingu a patii k velice oblibenym marketingovym

komunikacim. Existuji dva typy e-mailingu, a to promo e-mail a newsletter (Janouch, 2011).

Jedna se o piimou komunikaci pomoci internetu, kdy je velmi patrné, jak se posouva
transakéni marketing k marketingu vztahovému a zéaroven k cilené komunikaci. Pfimy
kontakt se zdkazniky posiluje dlouhodobé vztahy a ziroven zvysuje Sanci na dosazeni
okamzité¢ho ucinku ¢ili konverze. Cilem e-mailingu je bud’ dosazeni okamzitého prodeje,

nebo jen udrzovani vztahii se zdkazniky. Uplné prvotnim cilem v e-mailingu je doruceni

e-mailu. Nasledné je nutné usilovat o vysokou miru otevieni ¢ili ¢tenosti. Pokud dany e-mail
obsahuje link, je nas$im kone¢nym cilem konverze, tj. proklik, a nésledn¢ sekundarni
konverze, tj. akce uZzivatele. Tou mize byt naptiklad koup¢ nebo piecteni ¢lanku, vyplnéni

formuléfe (Janouch, 2014).

Databazi e-maili je dilezité délat jiz od zacatku profesionalné a mit uceleny koncept. Pro
fizeni e-mailové databaze je potieba vybrat spravny e-mailingovy ndastroj, muze to byt
napiiklad SmartEmailing. Tento nastroj umoZznuje rozesilat e-maily klientim a nasledné

vyhodnocovat e-mailingové kampané a s tim i1 spojené statistiky (Prokop a Adamec, 2016).

Promo e-mail obsahuje nabidku produktl s cilem motivovat k ndkupu. Do e-mailu se
vkladaji pfimo odkazy na stranky, na které muizete rovnou kliknout a dostat se na konkrétni

nabidku produktti (Janouch, 2011).

Kazdy vlastnik e-mailové schranky se jiZ zajisté setkal s newslettery, patii totiz do kazdé
marketingové strategie. Newsletter je v prekladu zpravodaj zasilany v elektronické podobé.
Rozesila se pomoci systému distribuce hromadnych e-mailovych zprav a ma za ukol
informovat pfijemce o novinkach, udalostech a akcich. Nejcastéji miva podobu obrazkového
letaku a mél by mit poutavy obsah, byt pékné graficky ztvarnény a mél by byt casove piesny.
Newsletter je obchodni sdéleni a tim padem musite mit aktivni souhlas s jeho zasilanim
podle pravidel GDPR. Spole¢nosti se snazi budovat a udrzovat komunikaci se zakazniky
a také uzplsobit svoje sluzby zékaznikovym potifebam, a pravé kvalitni newsletter je velmi
uspésnou formou marketingové komunikace. Velkou vyhodu pro spole¢nost ma newsletter
hlavné v nulovych nédkladech na distribuci, minimalnich nakladech na vyrobu, v odliSeni se
od konkurence a bezesporu nejdulezitéjsi je zacileni na konkrétniho zakaznika. Newsletter
je pravidelny zasilany e-mail s informacemi, které nejsou prodejni, ale maji upoutat

pozornost uzivatele v souvislosti s produktem, znackou. M¢él by vést k pravidelnym
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navstévam webovych stranek a také nasledné k ndkupu. Téma newsletteru vybirejte peclive,
napiiklad navody, tipy, rady, pfipadové studie, prizkumy, rozhovory s profesionaly

(Janouch, 2011).

1.4.7 Socialni marketing

Socidlni sit¢ jsou velmi vyznamnou oblasti vyuzivanou na internetu. Socidlni sit¢ maji
schopnost sdruzovat lidi se spole¢nymi zajmy, kteti zde mohou diskutovat a sdilet své
informace. Prace na socialnich sitich vyzaduje hodné ¢asu. Cilem je zvySeni povédomi o vas
a tim zvysSeni prodeje. Socidlni sit’ miZete pouZzit k informovani o aktualnim déni na svém

webu, k prezentaci slevovych akci, pro rychlé odpovédi na otazky klientd, poradnu.
Jak vdm mohou tyto platformy pomoci pro vasi firmu byt online:
- pomitzou zlepsit vztahy se zdkazniky
- utuzit povédomi o znacce
- vybudovat povést
- privadi relevantni zdkazniky na vas web (Kaufman a Horton, 2015).
Nejveétsi socialni sité jsou: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Pinterest a YouTube.

Dominantni platformou z hlediska uZivateld je Facebook. Jedna se o nejrozsifenéjsi
celosvétovou sit, ktera sdruzuje lidi riznych vékovych skupin, kde sdili informace, fotky,
videa. Pravé Facebook umoZznuje ptesné zacileni na uZzivatele, ktefi se zajimaji o dané
produkty ¢i sluzby. Facebook toho vi o svych uzivatelich hodné. Diky tomu si mtzete vybrat
konkrétni relevantni informace potiebné pro vytvoreni potencialni klientely. Vytvofite si
ucet, na kterém budete poskytovat informace o novinkach. Muzete si vytvotit PPC inzerci,
ktera funguje na podobném principu jako Google Ads. Vybere si cil reklamy na Facebooku,
na koho ma byt reklama cilend, dale zbyva zadat rozpocet a plan béhu kampané. Dllezitym

aspektem je, Ze reklama musi zaujmout rychle, musi byt vyjimecna, osobitéjsi. Po zadani

bude kampan schvélena syst¢émem (Prokop a Adamec, 2016).

Platforma Twitter pouZiva jen kratké, obsahové zpravy o maximalni délce 280 znaki. Jedna
se o dokonalou platformu pro kratké rozhovory s dal§imi uzivateli, vCetné spotiebiteli

(Kaufman a Horton, 2015).

Instagram aplikace slouzi pro vkladani fotografii a umoznuje kratké chatovani s uzivateli.

Vynikajici zptisob, jak piedvést svou znacku, sviij produkt, svou osobnost, tim Ze vlozi
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dokonalé fotografie. Fotografie se daji upravovat ptimo v aplikaci pomoci riznych filtra.

Firma miize ptildkat zdkazniky pomoci popularnich hashtagti (Kaufman a Horton, 2015).

Na LinkedIn je mozné vytvofit firemni i osobni profil. Pfes osobni profil komunikujete
s uzivateli, mizete tvorit skupinu, pfispivate do skupin a administrujete firemni profil. Pod
firemnim profilem najdete moderni rozcestnik s informacemi, kde vkladate aktualni novinky
pomoci statusti. Jedna se o néstroj, kde miiZete navazovat kontakty s profesionély v rliznych
oborech. Diky LinkedIn siti miZete ziskat profesionalni prezentaci firmy, budovat image,
navéazat obchodni vztahy. Najdete tu prostor pro komunikaci s odborniky, ziskate

doporuceni a zpétnou vazbu (Online marketing, 2014).

Lidé chodi na Pinterest hlavné pro napady na tvoreni. Jedna se o aplikaci, ktera je zaméfena
na vizudlni obsah. Pies obrdzky produkti se rovnou muzete prokliknout na obchod
a nakoupit si vybrany produkt, ktery vés zaujal. MiZzete si zde vybirat a ukladdat do
oblibenych vyrobky nebo se milizete rovnou zeptat uzivatelé formou chatu na to co vas
zajima. Pinterest umoznuje ziizeni firemniho uctu. Az 78 % uzivatelti Pinterestu ptfichazi na

web za ucel ndkupu (Langerova, 2020).

YouTube je nejvétsi destinaci pro vyhledavani, sdileni, prochazeni a propagaci video
obsahu. Muzete si zde vybudovat velkou skupinu vérnych stoupenci. Video format zprav je

velmi osobni a unikatni.
Vyhody marketingu s YouTube jsou:
- vkladani obsahu je zdarma
- dulezity je obsah (informaci, kterou uzivatel uvidi ve videu)
- moznost virdlniho marketingu
- moznost zaméteni na lokalni uzivatele, ale i moznost globalni tirovné marketingu
- ukézat jakou mate odbornost
- video je velmi dobré pro SEO, to je diilezité, uzivatelé ho mohou shlédnout kdykoliv
(Smith, 2017).
1.4.8 Komunitni marketing

Prace s komunitami se velmi rychle vyviji a méni. Uz se 1éta mluvi o prozédkaznickém
pfistupu, ale az s pfichodem socialnich siti a s moznosti rekrutaci komunit a influencerti

tento piistup uleh¢il.
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Setkavame se s tim, Ze lidi nalezitost ke komunité bavi, Ze je tesi, kdyz jim znacka nasloucha
adava jim prostor pro sdileni pozitivnich inegativnich zkuSenosti s jejimi produkty

¢i sluzbami, dodava BéresSova (Idealni znacka nasloucha své komunité, 2016).

Komunita muze zahrnovat kluby, diskusni fora, vlastni e-mail box, magazin, videoobsah,
prodejni misto. Komunita se propoji s rekrutovanym blogem, vlogery a brand ambasadory.
Komunitni marketing ma dvé hlavni mnoziny. Jedna komunita je fanouskovska, ktera
vychézi z velké Casti ze socidlnich siti, jeji hlavni poslani je Sifeni pozitivni image znacky
a prirastek novych zakaznikli. Tato komunita vznikd hlavné kolem znacek spojenych se
zabavou, naptiklad Heineken. Druha komunita se skladd zrespondenti pro ucely
marketingového vyzkumu a zjistovani zpétné vazby od zakaznikl. Prvni komunity vytvari
PR agentury a druhou komunitu panelisti vytvaii vyzkumné agentury. Obrovskou vyhodou
vyzkumné komunity je moznost ,,doptat se a zdroven prioritou této komunity je podpora

zpétné vazby (Ideédlni znacka naslouché své komunité, 2016).

1.4.9 Mobilni aplikace jako marketingovy nastroj

Spolecnost se presouva od klasickych pocitac¢li k smartphonlim, jsou totiz vZdy po ruce.
Mobilni aplikace miiZze byt naptiklad zdrojem informaci, zdbavnou hrou nebo Sikovnym
pomocnikem. K dosazeni dobrych vysledkd je potieba, aby aplikace byla vytvoiena
s jasnym cilem a zacilena na konkrétni uzivatele. Stanovit si jasné¢ métitelny cil. Dilezité je
zaujmout uzivatelé unikatnim napadem, originalitou, aby vynikla mezi ostatnimi aplikacemi
a zajistit dostateCnou propagaci. Aplikace mohou $ifit povédomi o znacce, ¢i konkrétnim
produktu. Uzivatel miiZze pomoci aplikace kdykoliv nakupovat a to 24 hodin denné. DalSim
plusem pro mobilni aplikaci je, Ze pro zakazniky nemusite tisknout drahé produktové
katalogy, ale spiSe vytvofit néco modernéjSiho, a to pfimo katalog do mobilni aplikace

(Online marketing, 2014).

1.4.10 Responzivni web

Responzivni web neboli responzivni design je, kdyz se vam zobrazuje stejna verze webu 1 na
mobilnim zafizeni jako v pocita¢i. Web se zobrazi jinak, jen se piizpusobi podle
zobrazované velikosti plochy. Ma niZsi pofizovaci cenu, protoze se jedna o stejny web, proto
zobrazuje stejny obsah na vSech platformach. Je 1épe optimalizovany pro mobilni zafizeni
z hlediska pouzitelnosti. Stranky se, ale nenacitaji tak rychle, jak ptes klasick¢é webové

stranky. Je potieba neustale tento web testovat a dohliZet na zobrazovani (Eger et al., 2015).
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1.5 Vyhodnocovani efektivity on-line komunikace
Pro méfeni vykonnosti internetového prodeje 1ze méftit nasledujici typy:

e meéfeni vykonnosti — doba nacitani www stranek e-shopu, rychlost zpracovani

uzivatelskych piikaza

e mgéieni GspéSnosti — odpovidd na otazku, jak systém napomahd ke splnéni plant
a vysledkem je pouziti predev§im k optimalizaci firemnich procesi a kontrola

(Suchanek, 2012).

Zdrojem detailnich informaci o chovani zdkaznika je, kdyz vstoupi na portal e-shopu a za¢ne
provadét jednotlivé akce napiiklad vyhleda produkty, klikd na odkazy. Tato akce, kterou
uzivatel zanechava stopu na daném serveru, se nazyva technologie clickstream. Systém pro
analyzu clickstreamu se ¢asto oznacuje jako eCRM. Clikstreamové analytické nastroje pro
analyzu pohybu zakazniki www stranek je naptiklad W3Perl nebo komer¢niho typu
WebLog Expert. Méfitelné parametry vykonnosti jsou tieba tato vstupni data: pocet navstév
e-shopu, pocet objednavek, pocet poptavek, pocet konvertovanych uzivatelli na zdkaznika,
suma z objednavek, marze z objednavek, aj. Na zaklad¢ téchto udajt provede kalkulace jako
konverzni pomér objednavek, poptavek, primérny pocet objedndvek na zakaznika,
primé&rna trzba na zdkaznika, primérna marze z objednavky, aj. Ziskéani téchto dilezitych
informaci jsou dileZité pro fidici ¢innosti spojené s podejem, pldnovani i financemi. Kdyz
uzivatel potvrdi objednavku pti vstupu do e-shopu, stavé se z néj zdkaznik. Hlavni pfinos
z hlediska tvorby zisku je objedndvka zbozi. Jednd se o zakladni konverzni akci. Dalsi
konverzni akce, které nejsou pfimym nositelem zisku, jsou registrace uZivatele, pfihlaSeni
k odbéru newsletteru, kontakt uZivatele, prohlédnuti stranky s reklamou, staZzeni demoverze.
Udaje z méfeni konverznich akci jsou velmi piinosné pro provozovatele internetového
obchodu (Suchanek, 2012). Plati tedy, ze ¢im vy$si je po€et uzivateld, tim stoupa pocet

potencidlnich zékaznik.

1.5.1 Vyhodnocovani efektivity

Pro uspéSnou fidici Cinnost obchodnich aktivit vedouci k uspokojovani zakaznika
a zefektivnéni komunikace musi byt monitorovéna spoustu ukazatelti. Firma, aby mohla
spolehlivé plnit své cile, musi rychle reagovat na dynamicky se ménici podminky vné&jSiho
prostiedi. Zakladni podminkou je ziskavani zpétné vazby od zakaznika, coz je hlavnim

ukolem CRM systému (Suchanek, 2012).
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Abychom zjistili, co je dualezit¢ pro firmu a funguje na zdkazniky v marketingové
komunikaci, musime pravideln¢ monitorovat a analyzovat. Méfit jakoukoliv marketingovou

aktivitu, jde v zasad¢ o analyzu navstévnosti stranek (Janouch, 2014).

1.5.2 Google Analytics

Google Analytics je pfehledny a srozumitelny néstroj pro analyzu navstévnosti. Pfipojit se
muzete odkudkoliv prostfednictvim internetu. Nastroj poskytuje informace, jak lidé
prichazeji na webové stranky, jakym zplsobem je pouzivaji, jaka je celkova ucinnost
marketingovych kampani. Zajima nas pocet navstév, strdvend primérna doba na webu,
procento novych navstév a mira okamzitého opusténi stranek. Tyto tdaje vyuzije k posileni
prodejnich kanald a odstranéni téch co nemaji zadny efekt. Google Analytics je mozné si
ptizplsobit potifebam manaZzert, kde si nastavi ptehledné widgety na jedné strance, ze které
budou sledovat vice metrik, filtrovat data, prezentovat je v tabulkéch, grafech. Naptiklad si
muze nastavit panel s pfehledem névstév a zdroji, dalsi s piehledem konverzi nebo

s informacemi o vykonech kampani. Nasledné tyto vystupy miize poslat prostiednictvim

e-mailu ¢i zaslani odkazu na ptehled dalSim osobam (Janouch, 2010).

1.5.3 YouTube analyzy

Je stale vzriistajici zajem o audiovizudlni obsah na internetu prostfednictvim YouTube,
Instagramu, aj. Navstévnost na téchto portalech se da také dobte analyzovat a vyhodnocovat.
Pfimo na nové vytvofeném kandlu prostfednictvim analyzy je mozné sledovat pocet
shlédnuti, dobu sledovani, demografické tidaje, mista pfehrani, zdroje navstévnosti, mira

udrzeni publika, oblibend videa, sdileni a dalsi (Janouch, 2014).

1.5.4 Funnel analysis

Jedna se o metodu pochopeni krok pottebnych k dosazeni vysledki a poctu uzivateld, kteti
projdou kazdy z téchto kroki. Sada téchto kroki se oznacuje ndzvem ,,trychtyi®, tento tvar
vizualizuje tok uzivatelli, protoZe ne vSichni projdou celym systémem kroka. Trychtyfova
analyza ukaze, kde potencidlni zakaznici odchazeji, a tim je mozné zjistit, kde je nejlepsi
prilezitost k vylepSeni prodejni cesty. Trychtyfova analyza poskytuje nejlepsi vychozi bod,
proto aby bylo mozné zahdjit vySetfovani v oblasti s nejvétsim potencidlnim dopadem.
Nasledné je nutné analyzovat dal§imi metodami skutec¢nost, pro¢ uzivatelé¢ odchézeji.
Metoda trychtyie pomiize pochopit, kde pii cesté¢ ke konverzi uzivatelé odchazeji z vasich

webovych stranek (Restori, © 2021).
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First Time Visitors Returning Visitors
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1o shopping cart 30.00% G0.00%

Obrazek 4 Funnel analysis (Restori, © 2021)

1.5.5 Konverze

Konverze vyjadfuje miru uspéSnosti. Konverzni pomér je vypocitan jako podil poctu
konverzi na celkovy pocet navstév. Uvedeme si to na piikladu, kdy prodavate podlozky na
jogu a zadali jste reklamu na néjakém zajmovém portélu s tématikou cviceni jogy. Pokud
navstévnik portalu cviceni jogy klikne na vami zadanou reklamu, tim se dostane na vasi
nabidku karimatek, tento proklik je primérni konverze. Jesté se nestal vasim zédkaznikem,
ale zatim je pouze navstévnikem vaseho webu. Jakmile si u vas néco koupi Cili stane se
vaSim zdkaznikem, jedna se o sekundarni konverzi. Konverze lze méfit a tim ziskate
informace o tom, kolik vas stoji ziskat zdkaznika. Snadno méfitelné konverze jsou spojeny

s ndkupem a registraci zasilani e-mailii (Janouch, 2010).

1.5.6 Meéreni Validatorem

Jedna se o softwarovy automaticky nastroj, ktery ovéti validitu webové stranky. Umi najit
chyby a varovani v zapisu zdrojového kddu, ktery na prvni pohled nevidime. Pokud neni
ovéfena validita stranek, mohou se v nich vyskytovat nesrovnalosti, které vedou ke
zpomaleni rychlosti na¢itaini webovych stranek nebo maji dopad na zobrazovani stranky.
Staci pouzit dostupné online validatory. Jedna se o stranky, které se zabyvaji jen validaci
stranek. Zadate URL adresu webu, ktery chcete zanalyzovat a nechate validovat. Pokud

najde nesrovnalosti vytvoii report s chybami a varovanim (Co je to validator?, 2021).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

1.5.7 Méreni webové pristupnosti

Pti zakladani webové prezentace je dilezité se zaméfit pro jakou cilovou skupinu je web
vytvaren. Neméli by zapomenout na skupinu uzivateli, ktefi jsou slabozraci nebo nevidomi.
Jsou to uzivatelé, kteti chtéji stejné informace jako ostatni. Webové stranky statnich instituci
maji povinnost vytvofit spravné prostiedi pro tyto cilové skupiny, aby neméli zadny problém
s orientaci ¢i pro ¢teni obsahu z webu. Webové prezentace obsahuji vzhledovou ¢&ast,
databazovou a aplikac¢ni ¢ast. Pro pfistupnost webu staci mit spravné nastavenou vzhledovou

Cast stranek (Kaspar, 2011).
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1.6 Trendy v oblasti internetovych obchodu

Cesko je e-shopovou velmoci s nejvyssim podilem on-line obchodii na pocet obyvatel

v Evropé (Malios, 2020).

Nové trendy: v e-commerci se prosadi uméla inteligence, nové technologie, udrzitelnost
a samoziejm¢ 1 ekologie. E-commerce zazivd vyznamné zmény, napiiklad v dopravé.
V oblasti ptepravnich sluzeb se zacalo vyuzivat volnych kapacit alternativnich taxisluzeb,
dorucovat do samoobsluznych vydejnich mist, boxti. Dorucovani zésilek prostfednictvim
dronii brani uz jen legislativa. Platit kartou pfes internet se boji jiz mnohem mén¢ uzivateld,
i kdyz stale nejvice voli moznost platit bankovnim pfevodem. Dorucovani az pied prah
vaSeho domu voli vétSina uzivatell. Velké spolecnosti investuji do umélé inteligence
a mnoho obchodil chce predstavit ve svém prodeji augmentovanou realitu na vystaveni zbozi

pro zvyseni ndkupniho zazitku (Malios, 2020).

Responzivni design se stal jiz zazitym standardem. Dokonce se jiz prizptisobi jakékoliv Siice

displeje (Mares, 2017).

V dopravnich sluzbach je vidét rostouci trend v rychlosti dorueni zésilek, a to pfimo
k zédkaznikovi domd. S timto trendem rostou naroky na automatizaci expedice. Dal$im
trendem v oblasti dopravy je, ze expedient dokaze rozesilat zasilky soucasné z hlavniho

skladu i ze svych pobogek (Sauer, 2021).

Mladé4 generace jednd impulzivné, to znamend, nakup ,ted a tady“. E-shopy se snaZzi
minimalizovat nakupy pies pocita¢ a snazi se razit zpusob ,,mobile-first Cili mobilita
predevsim. Protoze mobil je néco, co maji mladi lidé stale pti sobé a mtizou tak nakoupit

okamzité. Prodejciim v tom pomaha technologie PWA (Kaposvary, 2019).
Dal8im trendem jsou progresivni webové aplikace PWA. Firmy se snazi rozvinout své

e-commerce timto smérem, protoze PWA se stava vedouci technologii a jeji popularita
nadale jen poroste. PWA je webova stranka, ktera se chova a jedné jako mobilni aplikace,
spojuje benefity z obou piistupl. Z technického pohledu vyuziva zdrojovy kod z webu
a pfinasi tak mobilni zaZitek. Idea této aplikace je, Ze vyhledavac rozpozna uzivatele, ktery
se zajima o na$ obsah a néasledné mu navrhne, aby si stadhl aplikaci do mobilu. Dtive si bylo
mozné PWA stdhnout jen pfes web, ale nyni si ji mliZzete stahnout pies aplika¢ni obchody
jako naptiklad Google Play. PWA jsou vynikajici pro prezentovani dat a garantuji ¢istou

a sjednocenou nakupni zkusSenost (Uli¢ny, 2021).
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1.7 On-line merchandising univerzit

Digitalni merchandising je jako vybér a prezentace produktl a obsahu za jedinym tcelem
a tim je co nejlepsi vyuZziti prostoru na obrazovce. Jedna se o digitalni prostor, ktery zahrnuje
vSechny oblasti e-shopu, kde se zobrazuji produkty, vysledky vyhledavéani, obsah,
doporuceni, aj. On-line merchandising je diilezity, protoze kazdy navstévnik uvidi jako prvni
uvitaci obrazovku. A dilezité je, aby na ni byly spravné produkty, na spravném misté a ve

spravny ¢as (Online Merchandising: What You Need to Know, 2021).

Jedna se o prezentaci zbozi tak, aby vzbudilo pozornost. Pocet nabizenych produkti na
internetu se neda srovnavat s nabidkou produktii v prodejné. Pravidla merchandisingu na
internetu jsou formulovana pojmy jako pfistupnost, copywriting nebo pouZzitelnost (Janouch,

2011).

On-line vizualni merchandising pouziva vizualnich prvka ke zlepSeni skute¢ného zazitku na
e-shopu. Mezi dulezité aspekty se fadi na prvni pti¢ce profesionalni kvalitni fotografie, pak
nasleduji skutecné zkuSenosti zékazniki, esteticky design. On-line merchandising musi
reagovat na novy trend, musi byt pfizplisobeny na mobilni telefony (Mandell, 2016).

Harvard e-shop

Univerzita Harvard sidli v Cambridge v USA od roku 1636. Obchod nabizi pfi registraci
15% slevu na produkty a pro studenty 25% slevu. Na hlavni strance nabizi bestsellery, zdklad

nabidky tvofi obleCeni. Barva Harvardu je ¢ervend (Theharvardshop, © 2021).

THE =

ARVARD
g #SHOP &
FEATURED v MEN ~ WOMEN v FAMILY & KIDS MIT SALE
BRANDS ~ ACCESSORIES v SPIRIT ~

&£440 %S L LNVM

SR cond ratulations and WG’com
. .

“@W@r& Class of 2@25&7

Harvard Students

Obrazek 5 Homepage Harvard e-shop (Theharvardshop, © 2021)
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Yale e-shop

Univerzita Yale sidli v New Havenu v USA od roku 1701. Pfi doporuceni kamaradovi
dostanete 20% slevu pro kazdého z vas na produkty. Na hlavni strance jsou umistény nejlepsi
produkty a zaklad tvofi obleCeni. Barva Yalu je modra a jejich maskotem je pes

(Https://yale.bncollege.com/).

ale University Official Bookstore

THE YALE BOOKSTORE

A BARNES & NOBLE COLLEGE STORE

G TEXTBOOKS APPAREL GIFTS & ACCESSORIES SUPPLIES & ELECTRONICS COLLECTIONS Enter your search details

FREE SHIPPING ON ORDERS OVER $75

Tho Refut Kenpoabas
for Uoue Gead

Diploma Frames, Drinkware, Give 20%, Get 20%

Q Qﬂll\!ﬂn;l’ﬂ

Obrazek 6 Homepage Yale e-shop (Https://yale.bncollege.com/)

Oxford e-shop

Univerzita Oxford sidli v Oxfordu ve Spojeném kralovstvi od roku 1096. Maji jednoduché
prehledné stranky, zéklad tvoii obleceni, dokonce i pro miminka a reklamni pfedméty. Na
hlavni strance maji odkaz na novinky. Nabizeji 10% slevu na nékup pro studenty,

zaméstnance a absolventy. Barva Oxfordu je modra (Oxford Gift Shop, © 2021).
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OTEVRIME A DOPRAVUJEME CELOSVETOVE.

OXFORD GIFT SHOP P

AVAILABLE ON HOODIES - SWEATSHIRTS - ORGANIC TOPS

SHOP NOW

Obrazek 7 Homepage Oxford e-shop (Oxford Gift Shop, © 2021)

Univerzita Palackého v Olomouci

Univerzita sidli v Olomouci v Ceské republice od roku 1964. Maji velmi jednoduché a
prehledné stranky. Nabizeji pfedev§im obleceni, dale kancelaiské potfeby a vyrobky
vyrobené v CR. Studentiim, zaméstnanciim a absolventiim nabizeji slevu 10 % na nékup
v kamenné prodejné€. Barva Univerzity Palackého je modra (Upoint.upol.cz/e-shop, © 2015-

2020).

Po-pa: 9:00-17:00

@ UPOi"F 3 Ond  Eshop  Vnitroobchod Knihkupectvi Blog  Kontakt Hiedat Q
Informaéni centrum a obchod

E-shop » Prihlasit se

(nakup pro pracovisté UP)

Méda a dopliiky »

Obrazek 8 Hlavni stranka Univerzita Palackého e-shop (Upoint.upol.cz/e-shop, © 2015-
2020).
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1.8 Povinné udaje a certifikace e-shopu

1.8.1 Povinné adaje na e-shopu

Ze zakona je povinnost uvadét na e-shopu tyto udaje tykajici se nabidky a ndkupu zbozi:
v" kompletni identifika¢ni tidaje o provozovateli
v' ndzev a charakteristika zboZi

v" finalni cena zbozi

<\

mozné druhy plateb za zbozi

mozné zpusoby dodani zbozi

<X

vypocet ceny za dodani zbozi

<\

lhiity platnosti uvedené ceny za zbozi

v’ pravo zakaznika na odstoupeni od smlouvy
v podminky a délka platnosti zaruky

v podminky pro zru$eni smlouvy.

Identifika¢ni udaje je mozné zadat do sekce ,kontakty* ¢i sekce ,,O nas“, obchodni
podminky a stanovené lhity do sekce Obchodni podminky. VSe najdete v Novele
obcanského zakoniku 367/2000 Sb. (E-shop musi mit na webu zdkonem ptedepsané

informace, © 2015).

Dalsi udaje povinné se tykaji se ochrany osobnich Udajl, protoze kazdy provozovatel
spravuje databazi osobnich udaji svych klientii, a to podle zakona 101/2000 Sb. O ochrané
osobnich udaji. Konkrétné se jedna o souhlas se zpracovanim osobnich udajt, identifikace
obchodnika, u¢el zpracovani obchodnich udajti, rozsah uziti osobnich tidajii, moznost klienta
kdykoliv souhlas odvolat a Zadat o odstranéni osobnich idaji z databaze, a hlavné registrace
provozovatele e-shopu jako spravce osobnich tidajii u Ufadu na ochranu osobnich tidaji.
Déle se to tyka rozesilani newsletteru. V roce 2004 byl schvaleny tzv. antispamovy zakon,
¢. 480/2004 Sb. O nékterych sluzbach informacni spolecnosti. Kazdy direkt e-mail, ktery
neobsahuje jasné prohlaseni, Ze jde o obchodni sdéleni, identifikaci odesilatele a informaci
0 moznosti ukonceni odbéru zprav od odesilatele s platnou adresou, na niz je mozné zasilani
obchodnich sprav odhlasit, je povaZzovany za protipravni. Prostfedi internetu neni bez

kontroly, dohlizi na n¢j Ceska obchodni inspekce, finan¢ni ufad i Organizace na ochranu
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spotiebiteld. Pti nedodrzeni téchto povinnosti hrozi pokuta az do vyse 50 000,- K¢ nebo

pozastaveni ¢innosti (E-shop musi mit na webu zékonem predepsané informace, © 2015).

1.8.2 Certifikace internetovych obchodu

Abyste upozornili na vérohodnost e-shopu a kvalitu z hlediska prodeje a dodrzovani norem
je mozné si zfidit jakostni certifikat. Certifikat jako Certifikovany obchod nebo Certifikat
kvality udéluje spole¢nost Asociace pro elektronickou komerci (APEK) nebo Sdruzeni
obrany spotiebitelli a na portalu Heuréka mtzete ziskat certifikat Ovéteno zékazniky. Jedna
se 0 nezdvislé hodnoceni obchodii pouze od redlnych zdkaznikt (Mikulaskova a Sedlék,

2015).

£ ",
Y
-l .I
l CESKA |
I_ SR KEYWRLITA ERSRCLYS PO
oan [ RTIFIKOVAMNY |
I ...._..d'.' OBRCHOD
| APEK |

ey e ey Ay . el et il Ry i

Obrazek 9 Logo Certifikovany
obchod (APEK Certifikovany
obchod, © 2019)
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1.9 Etické chovani v on-line podnikani

1.9.1 Udrzitelnost v obchodovani

Jednim z dilezitych prvka predpokladu uspéSnosti podnikani se stdva udrzitelnost
a spoleCenska odpovédnost. Spolecnosti si uvédomuji, ze svét, ve kterém podnikaji, se
radikdlné méni. A tak firmy spojuji své programy se situaci na trhu prace, snizujici se
dostupnost zdrojii, zménami klimatu, ménicimi se oCekavani zdkazniki. Zvysuji Sanci na
uspéch tim, Ze zdkaznikim pomadhaji zit odpovédnéji a zaroven prostfednictvim
produktovych inovaci ziskavaji nové trhy. Tohle vSechno pfinasi nejenom velkou
konkuren¢ni vyhodu na trhu, ale samoziejmé i ekonomické uspory, a hlavné se to odrazi

v jejich povésti (UdrZzitelné podnikdni: silné hodnoty v centru pozornosti, 2018).

Principy udrzitelné podnikani se podle Byznys pro spolecnost v CR nyni soustiedi na tyto tii

prioritni oblasti:

1) trh prace: pripravenost na demografické zmeény, rovné prileZitosti, diverzita,

flexibilita prace, vzdeldvani

2) cirkularni ekonomika: udrZitelna vyroba a spotreba, obehové hospodarstvi, inovace,

spoluprdce napric sektory

3) udrzitelné komunity: firemni dobrovolnictvi, firemni darcovstvi, sdilend ekonomika,
spoluprace s mésty, partnerstvi napric sektory. (UdrZitelné podnikéni: silné hodnoty

v centru pozornosti, 2018).

Spolecenskou odpovédnost 1ze charakterizovat, také jako 3P: people - planet - profit. Coz
vyjadiuje odpovédnost podnikani vii¢i lidem a Zemi, 1 odpoveédnost v ekonomickém smyslu.
Zakladni charakteristiky spolecenské odpovédnosti jsou dobrovolnost, univerzalnost,
aktivni spoluprace se zainteresovanymi skupinami, zdvazek pfispivat k rozvoji kvality
zivota, zduraznovani rozvoje, nejen ristu, a podnikani chipané na roviné spolecenské

a ekologické (Seknicka a Putnova, 2016).
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Obrazek 10 Cile udrzitelného rozvoje (Prestizni Ceny SDGs
podruhé v Cesku: odstartoval dal$i ro¢nik cen za udrzitelnost,

které inspiruji cely svét, 2018)

To, zZe se ekonomie emancipovala od etiky, jsme brali jako pokrok, a on to pritom byl upadek.

Nas problém neni v technikaliich, nas probléem je v absenci duse, ktera se pak musi dodavat

uméle skrze stat. Abychom ekonomii vratili dusi a dusi abychom vratili télo, aby vyrabélo

vysledky, na které bychom mohli byt hrdi a nemuseli se za né omlouvat (Sedlacek, 2018, s.

143).
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1.10 Zavéreéné zhodnoceni teoretické ¢asti

Teoretickd ¢ast byla vypracovand na zéklad¢ ziskanych literarnich poznatk z oblasti

internetového marketingu.
V prvni kapitole jsou vysvétlené pojmy tykajici se on-line marketingu. Dalsi kapitola se
zabyva definicemi on-line podnikani, kdy jsme se ponofili hloubé&ji do tématu.

Nasleduje kapitola zaméfend na proces tvorby webu, ukazuje chronologicky postup

vytvoreni a prace souvisejici s tvorbou webovych stranek.

Dale jsou ptedstaveny konkrétni pojmy z oblasti modernich nastroji v on-line marketingu.
Tady jsou objasnény pojmy jako SEM, PPC, fulltextové vyhledavani, e-mailing, responzivni

web, aj.

Nasleduje kapitola vyhodnocovani efektivity on-line komunikace prostiednictvim
analytickych nastroji Google Analytics, Funnel analysis, konverze, méfeni validatorem

a webové pristupnosti.

Dale probchlo sezndmeni s merchandising univerzit a trendy v oblasti internetovych

obchodu.

Ptredposledni kapitola se zabyva dilezitymi povinnymi udaji, které musi obsahovat

internetovy obchod a riiznou certifikaci obchod.

Posledni kapitola je ptedstavena etickd stranka prostiednictvim udrzitelnosti v obchodovani.
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2 PREDSTAVENI UNIVERZITY TOMASE BATI

2.1 Zakladni idaje a charakteristika organizace

Nazev firmy Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

IC 70883521

DIC CZ70883521

Sidlo nam. T. G. Masaryka 5555, 760 01 Zlin

Datum vzniku 1.1.2001

Pravni forma pravnicka osoba

Zpusob zalozeni podle Zékona ¢&. 404/2000 Sb. O ziizeni UTB ve Zlin¢

(Kontakty, © 2021).

Univerzita TomaSe Bati ve Zliné (dile jen UTB nebo univerzita) je vefejna vysoka
Skola univerzitniho typu ve Zlin¢, byla zfizena v pozoruhodné datum 1. 1. 2001. Sidli ve
statutarnim mésté Zlin, které ma priblizné 75 tisic obyvatel a lezi na vychodé Moravy v udoli

teky Drevnice na rozhrani Hostynskych a Vizovickych vrchi.

Jako prvni byla zalozena Fakulta technologicka a pak nasledovaly fakulty: managementu
a ekonomiky, multimedialnich komunikaci, aplikované informatiky, humanitnich studii

a jako posledni Fakulta logistiky a krizového fizeni.

Univerzita nese nazev po zakladateli obuvnické vyroby ve Zliné Tomasi Bat'ovi (1876-
1932), nejznaméjsim zlinském podnikateli. Na zalozeni této univerzity se také aktivné
podilel jeho syn, Tomas Bata jr., ktery dal souhlas k tomu, aby univerzita byla pojmenovéana

po jeho otci (Historie univerzity, © 2021)

Motto univerzity ,,Vzdélavat a tvofit* vystizn€ definuje jeji vizi poskytnout nejlepsi
podminky pro piipravu pies 9000 studentii nejen z Ceské republiky na jejich budouci
povolani, rozvinout jejich potencial a pomoci jim dosahnout jejich snit (Symboly univerzity,

©2021).


https://cs.wikipedia.org/wiki/Vysok%C3%A1_%C5%A1kola#Ve%C5%99ejn%C3%A9_vysok%C3%A9_%C5%A1koly
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vysok%C3%A1_%C5%A1kola
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vysok%C3%A1_%C5%A1kola
https://cs.wikipedia.org/wiki/Zl%C3%ADn
https://cs.wikipedia.org/wiki/Tom%C3%A1%C5%A1_Ba%C5%A5a
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Univerzita pracuje v konceptu podnikatelské univerzity, to znamend, Zze klade diraz na

predméty zamétené na podnikatelské aktivity a podporuje je pti vzniku start-upovych firem.

Mimo jiné také nabizi fadu sluzeb nejen pro studenty a zaméstnance UTB, ale také pro
vefejnost. Patfi k nim organizace kongrest, konferenci a kulturnich akci, dale pronajem
prostor, ubytovani, stravovani a catering. Nakladatelstvi UTB se zabyva tiskem a vazbou
akademickych publikaci a zavére¢nych studentskych praci a dal§imi souvisejicimi
¢innostmi. Provozuje vlastni kariérni portal Job Centrum UTB, kde propojuji studenty
a zamé&stnavatelé, dale nabizi kariérni poradenstvi, workshopy, mentoring, stdze pro

studenty aj.

Univerzita vytvofila centrum kreativnich primysli a podnikéni, pod nazvem upper.utb.cz.

Zde se nachazi komunitni prostor pro kreativni lidi, kde mohou pracovat na svych projektech

(Sluzby, © 2021).

Univerzita UTB vytvotila aplikaci MOJE UTB, ktera je uréena studentim a vyucujicim.
Najdete v ni rozvrh, piehled vaseho studia, interaktivni mapu Zlina, abyste védéli, kde mate
pfednasku, harmonogram zkousek a nasledné vysledky. Je velmi dobie hodnocena studenty.
UTB provozuje také zpravy.utb.cz, kde najdete vzdy novinky, které se déji na univerzité.
Univerzita vytvaii podcasty, mizete si tedy poslechnout rozhovory s védci, akademiky nebo
rozhovory o pracovni kariéfe absolventli univerzity. Touto cestou se snazi zlidstit
akademicky a védecky svét UTB. Dale univerzita komunikuje se studenty prostiednictvim

socialnich siti jako Twitter, Facebook a LinkedIn.

Piehledny rozvrh
ve tvé kapse

Obrazek 11 Mobilni aplikace Moje UTB (Moje UTB, © 2021).
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2.2 Profil univerzitniho showroomu be.utb.cz

Univerzitni showroom byl zaloZen v roce 2015. Jeho hlavni ¢innosti je prodej reklamnich

pfedmétl Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Showroom je vytvoreny systémem WordPress, kde pomoci Sablon lze jednoduse vytvotit
internetovy obchod a doménu za roc¢ni poplatek. Na nasledujicim obrazku je zobrazena

aktualni hlavni strana showroomu be.utb.cz.

§ Univerzita Tomése Bati

Obrazek 12 Homepage showroomu be.utb.cz (Be.utb.cz, © 2015)

Na hlavni strance webu je fotografie univerzity a ukdzka obleceni z kolekce UTB. V levém
rohu se nachézi logo univerzity a nahote se dale nachdzi odkazy na stranky webu. Pravy
horni roh odkryva volbu jazyka, ndkupni kosik a vyhledavani. Ve spodni ¢asti stranky jsou
odkazy na podminky nakupu a kontaktni udaje. Homepage tvoti nabidku kolekci, které byly
vytvotené pro urcitou udalost (viz. obrazek nize). Jedna se o webovou stranku, ktera je cilena
na vSechny studenty univerzity UTB a zaméstnance UTB, ktefi poptavaji reklamni

predméty.

BEINSTUDYINZLIN VSECHNY PREDMETY

Obrazek 13 Nabidka kolekci (Be.utb.cz, © 2015)
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Obchod je stavény na kategoriich jako naptiklad bestsellery, obleceni, predméty na stiil,
Zacina to U tebe a dalsi. Portfolio produkti obsahuje obleceni jako bunda stylu bomber,
tricko s potiskem, Saty, Satek a mikinu, v ostatnich pfedmétech je nabidka plechovy hrnek,
tuzka s kaminkem, nafukovaci mi¢, flash disk 8 GB, papirové desky, lepici blocek, reflexni

pasek, klicenka na krk a balzdm na rty.

Cenové rozpéti u nabizeného obleceni se pohybuje od 100,- K¢ za tricko, ptes 660,- za Saty

az po bundu, ktera stoji od 630,- do 750,- K¢. U kancelatského zbozi je cenova relace od
9,- K¢ za reflexni pasek, ptes flash disk za 110,- K¢ az po plechovy hrnek 149,- K¢.

Nejedna se o typicky e-shop, jak jej zname, ale spiSe o showroom, kdy obchod funguje zatim
na principu objednavky zbozi a nasledné vyzvednuti v univerzitni knihovné. Kde je mozné
zbozi vyzkousSet a nasledné zaplatit v hotovosti. Objednéavka je zarezervovana po dobu 5 dni,

pak propada zpét do nabidky. Provozni doba prodejny je v ttery 13-16 hodin a v patek
12-15 hodin. Mimo pracovni dobu zbozi vydavaji na recepci knihovny.

Propagace showroomu funguje jen pifes webové stranky Univerzity Tomase Bati.
Dlouhodobym cilem je navySovani poctu navstévnikli a nasledny rlst poctu nakupt na
navstéve e-shopu. Na strankach aktudlné je mozné vidét upozornéni na uzavieni showroomu,
z divodl situace epidemie Covid, kdy kvili epidemii neni mozné osobni vyzvednuti

objednavky na univerzité.

Cilem analytické Casti prace je analyzovani a vyhodnoceni soucasného stavu portalu

a pouZita data pouZit na vytvoreni projektu na novy moderni a plnohodnotny e-shop.

Jako hlavni zdroj dat v praktické ¢asti diplomové prace jsou pouzité analytické nastroje na
provéteni technické stranky webu a porovnani vysledkl s konkuren¢nimi e-shopy. DalSim
nastrojem analyz je Google Analytics, diky kterému vidime internetové stranky v provozu.
Dalsi analyzou bude provéfeni povédomi o webu formou dotaznikového Setfeni. Dale
predstavim aktudlni situaci na trhu e-commercce v Ceské republice, abychom ziskali

ucelenéjsi pohled.

Google Analytics je online analytické feSeni, které umozituje majitelim webovych stranek
ziskavat presna statisticka data o navstévach uzivatelich na webu. Bude provedena analyza

navstévnosti e-shopti.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU INTERNETOVEHO
MARKETINGU

Ukolem nésledujici ¢asti diplomové prace je analyzovat soucasny stav showroomu a vliv na

navstévnost webovych stranek.

3.1 Analyza showroomu be.utb.cz

Webové stranky showroomu jsou vytvorené ve WordPressu pomoci programatorské
Sablony, takZe velka C¢ast moznosti Uprav je omezend. Webové stranky nejsou
optimalizované na mobilni zafizeni. Stranky nemaji zabezpefenou identitu https
protokolem. Jedna se o Sifrovani mezi klientem a serverem. Pokud stranky nejsou
zabezpecené mohou byt napadeni podstréenim obsahem nebo odposlouchavanim. Jedna se

o ovéfeni vasi identity a diivérnost prenaSenych dat.

& ESHOP UTE - be.utb.cz x +

<« C A WNezabezpefeno | bewutb.cz

Univerzita Tomase Bati

Obrazek 14 Https protokol (Be.utb.cz, © 2015)

Obrazek ¢.15 zobrazuje, jak si stoji webové stranky be.utb.cz ve vyhledavaci, podle
zadanych slov ,,obchod utb* do vyhledédvace. Pokud zadate adresu be.utb.cz do vyhledavace
Google, budete vzdy ve vyhleddvaci nasmérovani jako prvni na stranky univerzity UTB
anasledné¢ se proklikem dostanete na pozadovany obchod. Stranky nemaji

nastavenou optimalizaci pro vyhledéavace.
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Obrazek 15 Vyhledéani pojmu (Google.com, 2021)

Nejcast¢jsi hledana témata souvisejici s pojmy UTB zobrazuje obrazek ¢.16, podle
geografického umisténi nejcastéji uzivatelé vyhleddvaji pojmy souvisejici s UTB ze
zlinského kraje, nésleduje olomoucky, jihomoravsky, moravskoslezsky a hlavni mésto

Praha.

Souvisejici témata Nejcastéjsi ~ * <> <: Souvisejici dotazy Nejcastéjsi v * <> <:

1 Univerzita Tomase Bati ve Zliné - Vefejna vyso.. [T 1 stagutb [T

2 IS/STAG - Téma [ ] 2 stag I

3 Zlin- Mésto v Ceskeé republice ] 3 moodle utb [

4 Moodle - Software ] 4 utb fame [

5 Fakulta humanitnich studii Univerzity Tomase ... 1 5 uthzlin [
Zobrazuje se 1.-5.z 25témat > Zobrazuje se 1.-5.z 17 dotazd >

Obrazek 16 Nejcastéjsi vyhledavana souvisejici témata (Google Trends, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Obrazek ¢.17 znazoriuje analyzu rychlosti webovych stranek na pocitacovym zatfizeni

pomoci nastroje PageSpeed Insights od Googlu.

Podle méfeni rychlosti naCitdni webovych stranek se stranky nachazeji ve stiedni Skale
méieni kvality se 62 body. Nejhorsi weby podle méfeni kvality nacitani stranek se nachézeji
v bodové skale 0-49 bodu v Cervené barve, pouzitelné weby jsou na stupnici mezi hodnotami
50-89 bodl v oranzové barvé a nejlepsi weby podle skore se nachazeji v rozmezi 90-100
bodii v zelené barve. V sekci laboratorni data bylo naméteno 1,7 sekund do okamziku
vykresleni prvniho obrazku, dalsi idaj ukazuje, jak rychle se viditeln€ vyplni obsah stranky,

rychlostni index udava, ze za 2,2 sekund.

Nejdulezitéjsim vystupem je rychlost nacitdni stranek do aktivniho zobrazeni, které se

pohybuje okolo 3,2 sekund.

http://www.be.utb.cz/

A B-49 560-89 @ 98-180 ()

Data pole - V pfehledu uzivatelského dojmu v prohliZze&i Chrome pro tuto stranku neni k dispozici

dostatek dat o rychlosti v redlném svété

Origin Summary - V pfehledu uZivatelského dojmu v prohlize&i Chrome pro tento zdroj neni

k dispozici dostatek dat o rychlosti v redlném svété.

-
Laboratorni data | E
A Prvni spokojena barva 1.7s Time to Interactive 32s

Rychlostni index 2,2s @ Celkova doba blokovani 60 ms
A Nejvétsi obsahova barvall 34s @ Kumulativni posun rozloZeni B 1]

Hodnoty jsou odhady a mohou se lisit. Skore vykonu se pocité pfimo z téchto meirik. See calculator.

Obrazek 17 Analyza rychlosti webu na pocitacovym zatizeni (PageSpeed Insights, 2021)

Obrazek nize zndzoriuje postupné nacitani webovych stranek do tiplného zobrazeni.

Obrazek 18 Nacitani stranek (PageSpeed Insights, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Obrazek €.19 zobrazuje rychlost nacitani webu na mobilnim zatfizeni. Naméfené hodnoty 33
bodl se pohybuji v nejhorsi namétené hodnoté kvality webovych stranek v rozmezi 0-49
bodi. Do vykresleni prvniho obrazku nacitani trva 7,1 sekund a rychlostni index se pohybuje
kolem 8,5 sekund. Rychlost nacitani stranek do pIné interaktivni se pohybuje okolo 12,4

sekund. VétSina namétrenych hodnot se pohybuji v cervenych barvach.

Li

http://www.be.utb.cz/

A B-49 56-80 ® 96-1068 ()

Data pole - V prehledu uZivatelského dejmu v prohlizeci Chrome pro tuto stranku neni k dispozici

dostatek dat o rychlosti v redlném svété

Origin Summary - V prehledu uZivatelského dojmu v prohlizegi Chrome pro tento zdroj neni
k dispozici dostatek dat o rychlosti v rediném svété.

Laboratorni data =

A Prvni spokojend barva 71s A Time to Interactive 124s

STYLOVE OBLECEN
A Rychlostniindex 8,5s Celkova doba blokovani 300 ms

[ as————— ]
A Nejvétsi obsahova barva il 130s ® Kumulativni posun rozloZeni i 0,012

Hodnoty jsou odhady a mohou se lidit. Skére vykonu se pocita pfimo z téchto metrik. See calculator.

Obrazek 19 Analyza rychlosti webu na mobilnim zatizeni (PageSpeed Insights, 2021)
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Dalsi obrazek ukazuje technickou kontrolu kvality webovych stranek prostiednictvim

nastroje Markup Validation Service od spole¢nost W3C.

Jedna se o dulezity krok pro pouzitelnost webu a kompatibilitu prohlizeCe, ktery ovéri, zda
stranky splnuji prislusné standardy. Webové stranky, které spliiuji validaci jsou v naprostém
potadku, by neméli obsahovat chyby ani varovani, které jsou spiSe upozornujici a nejsou tak
zavazné. Dulezité jsou nalezené chyby, které¢ maji dopad na zobrazovani stranek. Prvni se
opravuji nalezené chyby a nasledné az pak varovani. Vysledkem je nalezenych 16 chyba 15

varovani.

Zobrazuji se vysledky pro http:/fwww.be.utb.cz/

Kantrolni vstup

Ukézat Clzargg loorys [ | | moZnosti... | zpravy o obrazku
Zrontrolovat[adissa ]
http://www.be.utb.cz/

| Sek |

Stisknutim tlacitka Filtrovani zprav sbalite moZnosti filtrovani a pocty chyb / varovani / informaci.
Chyby (16) - Skryt viechny chyby - Zobrazit véechny chyby

1 CSS:.:_ Chyba analyzy. (5) - Skryt vSe - Zobrazit vée

11 CSS:: i background Chyba analyzy. (2)
1.2 B CSS: ! color Chyba analyzy. (3)
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CSS:.:_ Pilis mnoho hodnot nebo hodnot neni rozpoznano. (4) - Skryt vie - Zobrazit vse

7]

31 CSS:: i max-width PFilis mnoho hodnot nebo hodnot neni rozpoznano. (2)

32 CSS:: i max-height Pfili§ mnoho hodnot nebo hodnot neni rozpoznano. (2)

4 Prvek styleineni div v této souvislosti povolen jako podfizeny prvek . (Potlaceni dalSich chyb z tohoto podstromu.)

w
<]

Koncova znacka | p vidéna, ale byly tam oteviené prvky.

@
<]

Neuzavieny prvek : a
7 Koncova znacka | a porusuje pravidla vnofeni

8 Nelze obnovit po posledni chybé. Jakékoli dal3i chyby budou ignorovany.

Varovani (15) - Skryt viechna varovani - Zobrazit viechna varovani

1 type Alribut je zbyte€né zdroje JavaScriptu. (7)
2 type Alribut pro ! style ielement neni nutné a méla by byt vypusténa. (6)

3 navigation Role je zbytecné pro element: nav i (2)

Obrazek 20 Pouzitelnost webu (Validator.w3.org, 2021)
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Pro zjisténi stavu ptistupnosti webovych stranek byly testovany specidlnim validatorem. Pro

kontrolu validace HTML byl pouzity validator Wave od spolecnosti WebAIM.

Jde o pristupnost webovych stranek pro pouzivani kymkoliv i uzivateli se zdravotnim
postizenim. Webové prezentace, které jsou spravné nastavené pro hendikepované uzivatele
nesmi obsahovat zddné chyby. Po nacteni webu aplikace zpracuje prezentaci, ve které
zobrazi zakladni chyby a upozorni na nestandartni parametry webu z hlediska nastaveni

spravnosti HTML tagli. Po provedeni testu bylo nalezeno 113 chyb a 113 varovani.

(& & wave.webaim.org/report#/http://www.be.utb.cz/

%Y WAVE rem

WebAIM

web accessibility evaluation tool

Address: http:/www be uth.cz/ >

50

Styles: orr @) on

=]
&
=

Summary E
i
 Summary Details Reference Structure Contrast e
* Shop
+ Jak nakupovat
’l "l 3 oe 2 + Kontakty

Errors Contrast Errors E
113 ©27 (|

Alerts Features e
a.**:'l'a.4/| -10 -u@mghﬂg
ARIA o [Lics . 55 Cettina
@ lo U

* nic...

Structural Elements

i= View details »

Obrazek 21 Ptistupnost webovych stranek (Wave.webaim.org, 2021)
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3.2 Analyza konkurenénich e-shopi

Po analyze webovych stranek nasleduje srovnani s konkurenc¢nimi zavedenymi e-shopy.

Srovnani

bylo provedeno se zahrani¢nimi univerzitnimi

e-shopy,a to konkrétné

s Harvardovou univerzitou, Yaleovou univerzitou a Oxfordskou univerzitou. K analyze

konkurence byl pfidan i jeden tuzemsky e-shop Univerzity Palackého v Olomouci.

Tabulka 1 Srovnani poskytovanych sluzeb s konkurenci (vlastni zpracovani)

UTB Harvard Yale Oxford UPOL
URL http://www.b | https://ww | https://yal | https://www.o | https://upoint.

e.utb.cz/ w.theharva | e.bncolleg | xfordgiftshop.c | upol.cz/e-

rdshop.co | e.com/sho | om/ shop/
m/ p/yale/ho
me
https ne ano ano ano ano
protokol
Rychlost 62 bodu/ 79 bodii/ | 51 bodd/ | 63 bodi/ 81 bodu/
nacitani 32s 2,1s 3,1s 3,1s 1,2s
stranek v PC
Rychlost 33 bodw/ 31 bodt/ | 21 bodW/ 11 bodt/ 49 bodt/
nacitani 12,4 s 13,6 s 12,2's 19,5 s 7,1s
stranek
v mobilnim
zafizeni
Optimalizace | ne ano ano ano ano
pro mobilni
zafizeni
Validita 16 chyb 65 chyb 5 chyb 247 chyb 93 chyby
Ptistupnost 113 chyby 18 chyb nelze 23 chyb 8 chyb
zpracovat
Slevy 0% 25% 20 % 0% 10 %
Socialni sité¢ | ne FB, IG ne FB, IG, FB, IG
Twitter
Newsletter ne ano ano ano ne
Platebni ne/ kartou/ kartou/ ano ano /
brana hotovost PayPal PayPal pfevodem na
bu

Doprava ne/ ano/ ano/ ano ano (Ceska

osobné osobné osobné posta)
Barvy oranzova cervena modré modré modra

univerzity
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Z tabulky vyplyva srovnani s potencidlnimi konkuren¢nimi e-shopy. Zakladni nabizené

sortiment je velmi podobny.

Univerzitnimu showroomu UTB chybi zabezpeceni stranek protokolem https, ostatni
konkurencni weby maji zabezpecené stranky. Pii méfeni rychlosti nacitani stranek do
aktivniho zobrazeni se nejlépe umistil tuzemsky e-shop a Harvardova univerzita, obé se blizi
v bodové stupnici k 90 bodiim, coz je uz v rozmezi nejlepsi kvality nacitani webovych
stranek. V rychlosti nacitani stranek do plného zobrazeni na mobilnim zatizeni jsou vSechny
e-shopy na tom pfiblizn¢ stejné, kromé konkurenéniho Ceského e-shopu ten je vyrazné
nejrychlejsi, ale i tak stale spada do bodové skaly nejhorsi kvality nacitani rychlosti stranek

na tomto zafizeni.

Responzivni web pro mobilni zatizeni maji vS§echny konkurenéni univerzity, UTB zatim tuto

optimalizaci nema.

V testovani validity kvality zdrojovych kodu webovych stranek vysla nejlépe Yaleova
univerzita jen s 5 chybami. Ostatni webové stranky maji velké mnozstvi chyb a nejhtie je
na tom Oxfordské univerzita. V pfistupnosti webovych stranek pro hendikepované uZivatele
vysla v testovani nejlépe Ceskd Univerzita Palackého v Olomouci. Yaleova univerzita

bohuzel nesla otestovat viibec. A nejhiife vysla v testu univerzita UTB.

Internetové obchody nabizeji riizné slevy pro studenty, Oxfordska univerzita nenabizi

zadnou slevu ani showroom UTB.

Vsechny konkurenéni e-shopy kromé Yaleské univerzity pouZivaji podporu prodeje formou
socidlnich sluzeb prostfednictvim Facebooku a Instagramu, a Oxfordska unvierzita jesté
nabizi sluzbu Twitter. VSechny zahrani¢ni e-shopy nabizeji moznost se ptihlasit k odbéru

novinek prostfednictvim e-mailingu, tuzemské tuhle moZnost nenabizeji.

Konkuren¢ni obchody nabizeji mozZnost placeni kartou a platebni branou. Dopravu nabizeji

az do mista bydlisté i osobni odbér.
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3.3 Analyza Google Analytics

Soucasti diplomové prace je analyza soucasného stavu showroomu a vliv na navstévnost.
Bohuzel kvili aktualni situaci vlivem pandemie, obchod je jiz rok zavieny, tudiz se analyzy
neprovadéji. Kvuli diplomové praci byla znovu obnovena analyza obchodu, ale ztoho
divodu jsou jen uréité omezené Gidaje, jednd se o obdobi 60 dnt. Udaje jsou dostadujici pro
ziskani zakladnich dat pro podklady k zavedeni novych stranek. Situace je celosvétova

a jediné pozitivni na tom je, ze je ¢as na tvorbu novych véci.

Analyza navStévnika

Na nasledujicich grafem je vidét vyvoj poctu navstév v obdobi jednoho mésice, ndvstévnost

za jeden tyden a denni navstévnost webu.

Uzivatelé Novi uzivatelé Primérna doba zapojeni E Celkovy pfijem (3)
240 221 Tmin31s 0,00 K¢
T62% T18% 1233%

18 25
dub

I
[
=]
]
=
vl

— poslednich 28 dni = = Piedchazejici obdobi

poslednich 28 dni +

Obrazek 22 Graf mési¢ni navstévnosti (Google Analytics, 2021)

Celkova navstévnost za obdobi 60 dnti je 473 uZivateld, z toho 459 jsou novi uzivatelé. To
sved¢i o tom, ze priméerné za mesic navstivi webové stranky 240 uzivateld, a vétSina z nich
jsou novi uzivatelé. Primérna doba zapojeni na webovych strankach je 90 sekund, je to

samoziejme zpusobené vlivem toho, Ze obchod je zavieny. Proto je vidét i nulovy piijem.
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Uzivatelé MNovi uzivatelé Priamérna doba zapojeni E Celkovy prijem (3)
88 78 1min 20 s 0,00 K&
t+333% 1368% t42%

09 10 11 12 13 14
kvé

— poslednich 7 dnil = = Pfedchézejici obdobi

poslednich 7 dnd =

Obrazek 23 Graf tydenni navstévnosti (Google Analytics, 2021)

Za tyden je pfiblizn¢ 90 navstév uzivateld.

Uzivatelé Novi uzivatelé Primérna doba zapojeni E Celkovy prijem (?)
14 " Omin26s 0,00 K¢
4167% 1100% +621%

[ ]

15

kvé
— Viera = = Pfedchézejici obdobi
Viera »

Obrazek 24 Graf denni navstévnosti (Google Analytics, 2021)

40

Denni navstévnost je primérné 11 uzivateli denné. Pfipojuji se spiSe v odpolednich

hodinach, a zdrzi se primérné 30 sekund.
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Segmentace uZzivatelii podle izemi

Uzivatelé v podle Zemé

ZEME UZIVATELE

Czechia 435 1 2955..

t’ Slovakia 16 13000

.. Russia 4 1 3000..

w Germany 3

Slovenia 0 4 1000..

United States 2 1 1000..

Kazakhstan 1 0,0
poslednich 60 dni + Zobrazit zemé —

Obrazek 25 Segmentace uzivatelll podle izemi (Google Analytics, 2021)

Nejvétsi navstévnicky podil je z CR, protoze webové stranky jsou koncipované na &esky trh.
Na strankach Ize zatrhnout anglicky jazyk, ale ndkup lze provést jen v ¢eskych korunach a je

bez dopravy. Podil uzivateld ze zahranici je zanedbatelny.

Uzivatelé podle Mésto

Prague
Zlin

Brno
Olomouc

Prerov

[=]

20 40 60 a0 100

Obrazek 26 Graf segmentace uzivateli podle izemi (Google Analytics, 2021)
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Segmentace podle izemi v CR za uplynulé 60 dni je zajimava tim, Ze nejvice uZivatelll je
z Prahy, celkem 95. Nasleduje ho, a to se i piedpokladalo, mésto Zlin odtud ptichazi na web
74 uzivateli. Z Brna nasledné piiSlo 45 navstévnikli a za nimi je mésto Olomouc
se 17 navstévniky a Prerov s 13 navstévniky. TakZe nejvice navstévnikl se pfipojilo z Prahy

a ze Zlina.

Segmentace podle délky pobytu na strance

Ve velké mife jsou navstévnici webu novi uzivatelé, jen mala ¢ast, ale podstatna ¢ast jsou
stali uzivatelé. Vracejici se uzivatelé maji pro e-shop mnohem vétsi vyznam, z téchto

uzivatell se nasledné stavaji zakaznici. Jednd se o 23 % z celkového poctu uzivatelll.
Nize v prehledu je vidét délka pobytu na strance. Primérna délka za posledni tyden byla

1 minuta a 20 sekund. Je vidét na analyze, Ze i pies uzavieni e-shopu, stranky navstévniky

zaujaly a rozhodli se je prozkoumat. Je velkd pravdépodobnost, Zze se stanou novymi

zakazniky.
Novi uzivatele Vracejici se uzivatelé
477 1M

40
30

20

bfe dub kvé

Obrazek 27 Graf segmentace podle délky pobytu na strance (Google Analytics, 2021)
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Segmentace podle technologie

Showroom nema mobilni aplikaci, takze v§ichni uzivatelé se ptipojuji pres webové rozhrani.
Ptipojuji se pomoci pocitace a to celych 56 % uzivatell, pfes mobilni zatfizeni se piipojuje
42,6 % coz je skoro totéZ jako pres pocita. Pfipojeni pomoci tabletu je celkem zanedbatelné

procento.

® DESKTOP & MOBILE TABLET

56,8 % 42,6 % 0,6 %

Obrazek 28 Graf segmentace podle pfipojeni (Google Analytics, 2021)

Dalsi srovnani je podle pfipojeni pomoci prohlizece a operacniho systému. Ptes prohlize¢ v
Chrome od spole¢nosti Google se pfipojuje 290 uzivateld, pfes prohlize¢ Safari od

spole¢nosti Apple je to 116 uzivateli za obdobi 60 dnti.

Chrome

Safari

Edge

Firefox

Opera
Samsung Inte...

Safari (in-app)

100 200 300

[=]

Obrazek 29 Graf segmentace podle prohlizece (Google Analytics, 2021)
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Nasleduje srovnani podle operacnich systém, ptes které se uzivatelé pfipojuji na webové

stranky, zde vitézi operacni systém Windows.

OPERACNI SYSTEM UZIVATELE
Windows 243
i0s 113
Android 98
Macintosh 30

Linux 4

Obrazek 30 Segmentace podle operac¢niho systému (Google Analytics, 2021)

Dalsi zajimavé srovnani je pro vyvojare webovych stranek, jak pfizplsobit velikost obrazka

na strance podle rozliSeni obrazovek.

Uzivatelé + podle Rozliseni obrazovky

1536x864
1920x1080
375x667
1366x768
414x896

1280x720

1440x900

0 20 40 &0 80 100

Obrazek 31 Graf segmentace podle rozliSeni obrazovky (Google Analytics, 2021)
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Segmentace podle zobrazenych stranek

V tabulce nize je patrné, ze uzivatelé se z hlavni stranky obchodu se nejcastéji proklikéavali

na bestsellery, a to kliknutim na odkaz Stylov¢ obleceni. Nasledné¢ je zaujaly nejvice mikiny.

Nazev stranky a tfida obrazovky ~ + + Zobrazeni UZivatelé Novi uzivatelé Zobrazeni na Primérna doba
uZivatele zapojeni

Soutty 5295 488 477 :10.85 1min28s

100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku Prum. 0 % Prum.0 %

1 ESHOP UTB - be.utb.cz 1509 464 456 325 Omin25s
2 Bestsellery - ESHOP UTB 767 212 2 362 0min 30 s
3 Mikina UTB Seda — ESHOP UTB 515 152 7 339 0min 25s
4 Produkty - ESHOP UTB 208 96 0 415 0min42s
5 Mikina UTB ¢erna — ESHOP UTB 230 109 2 303 0min 25s
6 UTB - ESHOP UTB 254 74 0 343 Omind3s
7 Pokladna - ESHOP UTB 134 49 0 314 Omin38s
8 Bunda éema UTB - ESHOP UTB 134 47 1 2,85 0min17 s
9 Jak nakupovat - ESHOP UTB 102 Ll 0 249 0min 27 s
10  Zatind to U TeBe - ESHOP UTB 94 a4 2 229 O0min07s

Obrazek 32 Segmentace podle zobrazenych stranek (Google Analytics, 2021)

V této tabulce je zfejme, ze se potencidlni zakaznici dostali az na pokladnu a chtéli nakoupit
zbozi, které je zaujalo. A také se zajimali o ndkupni podminky. Na obou téchto strankach

vydrzeli nejdéle.
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Analyza kli¢ovych slov

Nasleduje analyza klicovych slov, kde muzete vidét jaka klicova slova nejcastéji hledaji
uzivatelé ve vyhledavacich. Klicové slovo ,,stylové obleceni‘ bylo 880 krat vyhledavané za

posledni mésic. A slovo ,,utebe* bylo az 6 milion krat vyhledavané.

Hledanost A Celkova
L Klicové slovo Stitk Cilova stranka A= Ao Seznam (12 i hledanost
Y Googl 5 hledanost

oogle eznam I'I'Iés.ﬂ) edano: [12 T B]
O utebe - 6120000 1 3 6120001 6120003
O reklamni predméty - 2400 378 430 2778 2830
O stylové obleteni - 880 17 16 897 136
O univerzitni - 110 1 2 111 n
O zafind to u tebe - 0 0 0 0 0

Obrazek 33 Analyza klicovych slov (Pfehled klicovych slov pro be.utb.cz, 2021)

Vyhledéavace jsou jeden z nejhodnotnéjSich zdrojli navstévnikl na e-shopu, které nasledné

J 24

pretvarite na zakazniky, a tady unika diky SEO nejvice uzivatelti.
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Analyza WordPress

E-shop ma za rok 2020 v priméru 150 objednavek a cca kolem 340 prodanych polozek. Jsou
to jen teoretické objednavky, protoze obchod je uzavieny a objednavky tudiz nejsou

dokoncené.
Prodej univerzitnich produkti byl zahdjen od roku 2015.
Vygeneroval celkem 502 objednavek. Za tuto dobu bylo prodano 939 kust produkt.

Nejprodavanéjsi zbozi je Mikina UTB v Sedé a v ¢erné barve.

Tabulka 2 Prodej vyrobka showroomu (vlastni zpracovani)

Sortiment Prodané kusy
Mikina UTB Seda 338

Triko ¢erné UTB 80

Mikina UTB ¢erna 79

Triko bilé UTB 64

Tuzka SWAROVSKI 32

Reflexni pasek 29

Kli¢enka na krk 29

Flash disk 8 GB 22
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3.4 Dotaznikové Setreni

Podstatou kvantitativniho marketingového priizkumu je dotaznikové Setfeni.

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni je ziskani zpétné vazby od studentli. Dotaznik byl

vytvoren elektronicky prostfednictvim sluzby Formulédfe Google.

A nasledné rozeslan studentim a zaméstnancim odkaz na formulaf prostfednictvim
emailové posty a pres socidlni sité pomoci studentskych skupin. Dotaznikovy vyzkum

probihal od 1.4.2021 do 30.4.2021.

Osloveni byli studenti a zaméstnanci univerzity, protoze showroom je urceny cilené pro
tuhle skupinu uzivateli. Bylo zodpovézeno celkem 123 dotaznikii. Dotaznik obsahoval
15 otazek. Otazky dotazniku byly koncipovany tak, aby byly srozumitelné a respondent byl

ochoten na n¢ odpovedet.

Byly pouzity oteviené a uzaviené otazky, dale strukturované, dichotomické otazky,
polytomické a ty jen multiple choice. V prvni ¢asti dotazniku byly obecné otazky na postoj
k showroomu a k povédomi o strdnkdch. Nasledovaly otazky, kde méli respondenti moznost
vyjadiit své osobni postoje. Pokracovaly otdzky ohledné dotazii ohledné preferenci
v dopravé a placeni. Dotaznik uzaviraly otdzky identifikacni zaméfené na spolecensko-

demografické rysy.

Kompletni dotaznik je ptiloZeny jako ptilohu P1.
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Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo 55,3 % zen a 44,7 % muzi. Nejvétsi pocet respondentt €inil 74 % jednalo
se o studenty Fakulty logistiky a krizového fizeni, dale 17 % byli studenti z Fakulty

managementu a ekonomiky, dale 1 zaméstnanec univerzity a 3 absolventi.

Prvni graf ukazuje, jaké procento respondentti, zné univerzitni obchod. Jde skoro o polovinu
respondentti, kterd ho nezna vibec. Celkem 59 odpovédélo, ze obchod znd, z toho bylo
35 Zen a 24 muzl. Respondenti, ktefi obchod znaji se o ném dozvédéli z odkazu na webu
26 %, ze socidlnich siti 24 %, z doporuceni od kamarada 6 % a 52 % z jinych zdroja.

Znate univerzitni obchod be.utb.cz?

123 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrézek 34 Graf znalosti webovych stranek be.utb.cz (Dotaznik obchod UTB, 2021)

Respondenti na otdzku, jestli nékdy nakoupily v univerzitnim obchodé celych 93,5 %
odpovédélo, Ze nenakoupili. Jen necelych 7 % odpovédelo, ze nakoupily v tomto obchodé.
Z celkového poctu 8 uzivatelt, kteti nakoupily bylo 6 zen a 2 muzi. 51 respondentii

nenakoupili v obchodé¢, ale obchod znaji.
Nakoupili jste nékdy v univerzitnim obchodé?
123 odpoveédi

® Ano
® Ne

T

Obrazek 35 Graf odpovédi ,,Nakoupili jste nékdy v univerzitnim obchodé?* (Dotaznik
obchod UTB, 2021)
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Dalsi byla rozsitujici otdzka, pro¢ nenakoupily v obchod¢€. Respondenti odpovidali z velké

miry kvili tomu, Ze o existenci obchodu neméli ponéti, viz. tabulka nize.

Tabulka 3 Odpovédi uzivatelil ,,Pokud jste nenakoupili, proc¢? (vlastni zpracovani)

Odpovédi uZivatelii Pocet odpovédi uZivatelii

Radeéji bych jako darek za reprezentaci skoly | 5

Nebyl diivod, nemam potrebu | 5

Obchod neznam | 46

Nebyl cas | 6

Nemdm zdajem | 6

Nabizi jen osobni vyzvednuti | 4

Nemuizu si vybrat | 4

Vysoka cena | 2

Nic mé nezaujalo, nevybral(a) jsem si | 2

Celkovy postoj k pfedmétim s logem univerzity maji respondenti obecné kladny. Pod

¢islem 1 se nachazi odpovéd’: nosim znacku UTB hrdé¢ a zaplatil(a) bych za ni a pod ¢islem

5 je odpoveéd’: nenosil(a) bych ji ani zadarmo. Respondenti se pfiklani k tomu, Ze by znacku

UTB na sobé nosili s hrdosti. N&kteti respondenti se vyhybaji celkové noSeni obleCeni

s jakymkoliv logem. Priimér je 2,63 %, coz znaci zZe respondenti priimérné citi stfedné silnou

loajalitu vii¢i zna¢ce UTB.

60

50

40

30

20

10

Jaky je Vas postoj k pfedmétim s logem UTB?

55

3

stfedni loajalita
vicéi znacce

36

2
stfedné silna
loajalita vaci

znacce

15

5
I —

1 4 5

silna loajalita vaci slaba loajalita zaporna loajalita
znacdce vici znacce vidi znadce

Obrazek 36 Graf postoje k predmétim s logem UTB (vlastni zpracovani)
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Postoj uZivateld k pfedmé&tim s logem UTB, ktefi v
obchodé nakoupily

n 5ina loajalita vif mnafce m stfedné silng loajalita wodi znadce

= stfedni loajalita vidi znatce

Obrazek 37 Graf postoje uzivateli k predmétiim s logem UTB, kteti v obchodé nakoupily
(vlastni zpracovani)

Na obrazku je grafické zobrazeni jaky maji postoj uzivatelé, ktefi v obchodé jiz nakoupily,

ptrevlada postoj hrdosti na znacku UTB.

Postoj uZivateld k pfedmétim s logem UTB, ktefi v
obchodé nenakoupily

o

m siin4 loajalita widi znatce m stiedné silng loajalita vid znatfce
u stiedni loajalita viidi natce skaba loajalita vidi matce

m zapoma loajalita vidi znatce

Obrazek 38 Graf postoje uzivateld k predmétim s logem UTB, kteti v obchodé
nenakoupily (vlastni zpracovani)

Na obrazku je grafické zndzornéni uzivateld, ktefi odpovédéli, Ze v obchodé nenakoupily
avelky podil je spostojem neutrdlnim k predmétim slogem UTB. Nejménsi podil

uzivatelt, by pfedméty s logem UTB nenosili.
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Ke koupi pfedmétu s logem UTB by uZzivatele motivovalo:

Tabulka 4 Motivace uzivatel ke koupi produkti (vlastni zpracovani)

Odpovédi uZivatelii Pocet odpovédi uZivatelii

netusim | 18
design, funkcnost, kvalitni provedeni vyrobku | 12
pamatka na vystudovana léta | 10
nizsi cena | 10

slevové akce | 9
uspesne ukonceni studia | 5
exkluzivita zbozi | 2
doruceni domii | 2
tabulka velikosti | 1
uzitecnost | 1
moznost platby kartou | 1
ekologicky aspekt | 1

Sirsi sortiment | 1
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Na otazku, jaké pfedméty postradaji mezi nabizenymi pfedméty univerzitniho obchodu

odpovidali:

Tabulka 5 Odpovédi uzivatelt ,,Co byste si chtéli koupit v univerzitnim obchodé?* (vlastni
zpracovani)

Odpovédi uZivatelit Pocet odpovédi uZivateli

mikina | 21

nic nepostradam | 18

sety mikina + teplaky, tricko + kratase | 5
propiska | 5

kancelarskeé potreby - diar, blok | 3
ldhev na vodu | 2

bavinéna taska na nakup | 2
termohrnek | 2

vetsi vybeér barev | 2

kvalitni cokolddu | 1

merch pro pc | 1

3D samolepky | 1

odznak | 1

ponozky | 1

tricko s vtipnym potiskem | 1
cepice | 1

vyrobky primo od studentii | 1
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Dotazovani by uvitali, kdyby univerzita prodejem univerzitnich produktti podporovala
lokélni vyrobce, a to necelych 70% dotazovanych. Nebo prodejem podpofila udrzitelnost
a ekologické aspekty, at’ uZz pfi vyrob&é nebo pii prodeji vyrobkl, odpovédélo 64%
dotazovanych. Pro myslenku, aby univerzita prodejem produktl ptispivala na nada¢ni fondy

je celych 24 % dotazovanych.

Uvitali byste, kdyby univerzitni obchod podporoval:

lokalni vyrobce

86

jina - 6
0 20 40 60 80 100

Obrézek 39 Graf odpovédi ,,Uvitali byste, kdyby univerzitni obchod podporoval?* (vlastni
zpracovani)
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Zajimavé bylo, ze 67,5 % dotazovanych by se rada podilela na zapojeni pii vytvareni
univerzitnich produktti. Zapojilo by se do navrhu 46 zen a 37 muzi. Dokonce padl ndvrh na
vytvoieni dilen pro studenty, kde by mohly vytvaret produkty v ramci studijnich projektt a

tim ziskali zkuSenosti a praxi pro budouci povolani.

Ocenili byste moznost zapojeni vytvorit si predmét na miru?
123 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 40 Graf moznosti zapojeni vytvofit si predmét na miru (Dotaznik obchod UTB,
2021)

Navrhy na zlepSeni obchodu pfiSly na vétSi propagaci obchodu, protoze velka &ast
respondentll o showroomu jesté neslySeli, potom kdyby byly vyrobky rozliSeny podle
konkrétnich fakult, a nejen s logem univerzity. Dale by ocenili vétsi sortiment zbozi, vice
spolecenského obleCeni a barevného provedeni, a nejvice by ocenili rozesilani zbozi az

domau.
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Podle vysledkti nasledujici otazky, respondenti vyuzivaji z 75,6 % pro nakup online

pocitacové zarizeni a 50,4 % pouziva k nakupu mobilni telefon.

Jaké zarizeni nejcastéji pouzivate pro nakupy online?

100 93

20

80

70 62
60

50

40

30

20

10

pocitaé mobil tablet

Obrazek 41 Graf zplisobu pfipojeni (vlastni zpracovani)

Podle vysledkt respondenti vyuzivaji pro nakup prepravni sluzbu Zasilkovna nebo Ulozenka
a to celych 77,2 %. Dale pak vyuzivaji ptepravni spole¢nosti jako PPL, GEIS aj. a to ze
43,1 % respondentli. Na tfetim misté je osobni odbér, ten spiSe vyuZziji mistni obyvatelé nebo
pti koupi obleceni, jedné se celkem o 26 % respondentli. Formu dopravy prostfednictvim

Ceské posty preferuje jen necelych 18 % respondenttl.

Pti placeni nejcastéji vyuzivaji moznost platby platebni kartou a to 83,7 % respondentd.
Dalsi formu placeni, kterou vyuZivaji je dobirka, odpovédélo 28,5 %. Platbu hotové pfi
prevzeti by vyuzilo 24,4 % dotazovanych. A platbu pfes bankovni tcet vyuzivaji jen okolo

8 % dotazovanych.
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3.5 Stav e-commerce v CR za 1. &tvrtleti roku 2021

Obrat e-commerce kazdy rok prudce stoupa a ndkupy pies internet jsou stale vice oblibenéjsi
a preferovangjsi. Ceska republika ma na pocet obyvatel nejvétsi pocet e-shopti v Evropé,

kazdoro&né piibyde okolo 8% e-shopti (Stav e-commerce v CR v roce 2021, 2021).

Obrat ceské e-commerce Pocéet e-shop(

Podil e-commerce na celkovéem
maloobchodnim obratu

56 447902 700 41126 13,5%

Dokonceroku: 198 426 000 000 bokonceroki: 45 961

Mezirofni zména: Mezirocni zména: Mezirocni zména:

Obrazek 42 Stav e-commerce v CR za 1. &tvrtleti roku 2021 (Stav e-commerce v CR v

roce 2021, 2021).

Chovani lidi na Ceské e-commerce scéné

Cechtinad 16 let pouziva Pristupuje na web z mobilu. Je primérna hodnota
internet. objednavky.

8 794 Ké 2,01 Zeny

Je primérna rocni Gtrata na Priimérny pocet produkti na Nakupuji vice a castéji.
osobu. objednavku.

Byl den s historicky nejvice Je nejcastéji prodavany Byla skokanem roku 2018
objednavkami. produkt roku 2020

Obréazek 43 Chovani lidi na ¢eské e-commerce scéné (Stav e-commerce v CR v roce 2021,
2021).

Nejvice preferované produkty pii nakupu online jsou telefony, gadgety, damské parfémy,
obleceni a dopliiky. Novacky na trhu jsou chytré hodinky, sluchatka, ptirodni produkty (Stav

e-commerce v CR v roce 2021, 2021).
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Uzivatelé preferuji pfi nakupovani na internetu placeni online platebni kartou nebo
bankovnim pfevodem, a zaciné klesat oblibenost platby na dobirku. Nejpreferované;jsi forma
pro dorucovani zbozi vitézi Zasilkovna, ktera je spolehliva, mé nejvétsi sit” vydejen a jsou
doru¢ovatelem pies 30 tis. e-shoptl. Hned po Zasilkovné je Ceska posta. Osobni odbér je aZ

na Sestém miste.

Druhy plateb

Jakym zplsobem zakaznici v e-shopech plati nejradsi?

=20 [=>
Online platba kartou Dobirka
36 % 28%
Bankovni pfevod Osobné
25% 11%

Obrazek 44 Piehled vyuzivanych druhti plateb (Stav e-commerce v CR v roce 2021, 2021)

Druhy doprav

Zajidténi logistiky zboZi je pro kazdy e-shop zasadni. Které dopravni spole¢nosti v Cesku
hraji prim?

I slons 339%

[ Coskiposta 26 % 3

— P 9% 4
PO 8%

I
] Osobni odbér 6% L
]

Geis 4% ¥
UloZenka 1% b

Obrazek 45 Piehled vyuZivanych druhti dopravy (Stav e-commerce v CR v roce 2021,
2021)
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50 %
. I I

0

=]

2015 2016 2017 2018 2019
49 % 47 % 4%
Desktop Mobil Tablet

Obrazek 46 Prehled preferenci mozZnosti pfipojeni (Stav e-commerce v CR v roce 2021,
2021)

Nakupujici preferuji moznost ndkupu hlavné ptes pocitac, ale v t€sném spojeni je rychle se
rozvijejici ndkup zbozi pomoci mobilniho telefonu. Mladi lidé preferuji spiSe mobilni

telefon, protoze na ném travi hodné casu.

Anketa univerzity King's College zjistila, Ze studenti ve v€ku 18-30 let travi na telefonu vice
jak 4 hodiny denné (Denn& jsem na telefonu sedm hodin. Ctyfi z deseti studentii maji

problém se zavislosti, 2021).

v

Kupujici si pochvaluji pii ndkupu pfes internet to, ze mohou okamzit€ porovnavat zbozi, coz
prinasi spoustu vyhod napiiklad u elektroniky, kdy vyuzivaji recenze na zbozi. Dalsi
vyhodou je vétsi vybér na internetu nez v kamenné prodejné. Spousta lidi nesnasi

nakupovani, takZe internet je pro né jasna volba.
Ale jsou tu 1 obavy z nakupovani pies internet, napiiklad to, ze si nakupujici nemohou zbozi
vyzkousSet, coz je nejvic preferované pii nakupu obuvi a obleCeni. Piipadna nésledujici

reklamace je celkem slozitym krokem, ktery kupujici odradi.
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je marketingovy ndstroj, kterym zjistime celkovou situaci showroomu.
Timto marketingovym Setfeni ur¢ime, jaké ma showroom silné stranky, které musi umét
vyuzit pro budouci prilezitosti. Nasledné urcit 1 slabé stranky, které musi co nejvice
eliminovat. Tyto stranky jsou interni faktory spolecnosti a mize je urCitym zpusobem

ovlivnit.

Déle si musi stanovit externi faktory, které bohuzel nema moznost ovlivnit. Jedna se
o prilezitosti a hrozby. Ptilezitosti by méla umét vyuzit, kdyz se ji nabidnou. Hrozby musi

vC€as rozpoznat a co nejvice omezit jejich vliv na spolecnost.

Uvédoméni si danych externich a internich faktord je dualezité pro posileni
konkurenceschopnosti a vybudovani si postaveni na trhu. Aspekty SWOT analyzy je mozné

hodnotit napiiklad benchmarkingem.

4.1 Silné stranky (Strenghts)
v’ jedinecny sortiment — unikdtni produkty
v’ goodwill, vybornd image znacky
v' flexibilita — rychld odezva na pozadavky
v’ kvalifikovani pracovnici
v’ umisténi organizace
v’ nové designy - kolekce
v’ vlastni skladovaci prostory
V' vlastni marketingové oddéleni
v’ vysokd pridana hodnota

v’ vysokd kvalita vyrobkii
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Showroom nabizi kvalitni a originalni produkty pod znackou UTB. Jedna se o silnou stranku.
Vyrobky jsou navrhovany pfimo studenty, ktefi navrhy vytvareli pro své spoluzéky. Silnou

strankou je vlastni marketingové oddéleni.

Jak je zteymé z analyzy uzivatell, tak showroom ma 23 % navstévnikd, ktefi se vraceji na
stranky be.utb.cz. Jedna se o velmi dobrou zpravu, protoze vracejici se zdkaznik, znamena

spokojeny zakaznik.

4.2 Slabé stranky (Weaknesses)

e maly sortiment

e nizké povédomi o showroomu

e omezené mnozstvi zbozZi

e absence platebni brany

e absence rozesilani zbozi

e neodpovidajici marketingova strategie
e absence cenovych akci

e slaba pozice ve vyhledavacich

e Jokdlni zaméreni

e absence business planu

o ndaklady na zalozeni a vedeni internetového obchodu

Firma musi zaplatit externi spolec¢nosti za vytvofeni a provozovani internetového obchodu.
Absence business planu je jednou z nejvyznamnéjsich slabych stranek. Dalsi vyznamnou
slabou strankou je malé portfolio sortimentu a v omezeném mnozstvi. Déale chybi platebni

brana a nasledné dodani zbozi k zakaznikovi.

Jak znazorfiuje obrazek 32, je moznost vidét slaba pozice ve vyhledavacich.
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4.3 Prilezitosti (Opportunities)

©)

©)

O

zvySujici se popularita univerzitniho brandingu
prilakani novych zakazniku

rozsireni propagace pro univerzitu

riist komunitnich webu

zajisteni dlouhodobé vérnosti zakazniku
individualita

zameéreni se na ekologii a udrzitelnost
naplnéni potieby zakaznikii

inovace produktu

spoluprace s novymi dodavateli
navratnost zakazniku

vyuZziti novych distribucnich cest

outsourcing procesu

Ptilezitosti je vzristajici trend komunitnich skupin na internetu, ktery by vedl k vytvoteni

veérnych zékaznikl a lepSi propagaci mezi studenty. Vytvoreni e-shopu je velka piilezitost

1 pro propagaci univerzity.

Vyznamnou piilezitosti je rozSifovani sortimentu a naplilovani potieb zakaznika, naptiklad

formou sortimentu, ktery by vychazel z udrZitelnosti a ekologickych materiald.
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4.4 Hrozby (Threats)

nové aktivity konkurence

zmeény cen vstupnich materidlu a surovin
nedostatek zaméstnancii

problémy s rozesilanim zbozZi

zdkaznici mohou preferovat nakup levnych vyrobku
neochota kupovat vyjimecné vyrobky

nedostatek financnich zdroju

statni regulace

nemoznost dodani materialu

skryté hrozby

ztrata zakaznika

vV Vv VYV ¥V VvV VY ¥V V V VY V V

ztrata dodavatele

Nejveétsi hrozbou je ztrata zdkaznika a neochota kupovat vyjimeéné zbozi. Dalsi hrozbou
muze byt ztrata dodavatele nebo zvyseni cen vstupnich materiali. Hrozbou je i nedostatek
zamestnanct, ktefi by se o zajisténi chodu e-shopu starali, a také s tim souvisi nedostatek

finan¢nich prostfedkl na vytvofeni internetového obchodu a jeho propagaci.
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4.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z vysledkt analyzy vyplyva, ze showroom ma hodn¢ silnych stranek. Tyto silné stranky
musi umét vyuzit pro budouci prilezitosti, aby si posilila danou pozici na trhu. Silnou

strankou je dobré jméno univerzity, kdy velkou pfilezitosti k posileni je uvedeni nového

e-shopu na trh. Déle se jednd o originalitu nabizenych vyrobku pro studenty, které je mozné
vice prizpusobit jejich pozadavkiim. Vice se zaméfit na komunitni skupiny, a rozsitit
nabizeny sortiment o vyrobky se zaméfenim na ekologii a udrzitelnost. Slabou strankou
a zéaroven prilezitost je moznost rozsifeni sluzeb pro zékazniky, jako rozesilani zbozi kuryrni

sluzbou nebo moznost platby pomoci platebni brany.

Tohle, ale bohuzel nese 1 hrozby, naptiklad zvySeni cen materidlli, nebo ztrata dodavatele.
Slabou strankou je absence business planu, neodpovidajici marketingova strategie a absence
nabidky slevovych akei. Diky nedostacujici marketingové komunikaci je slabou strankou

nizké povédomi o showroomu.

SWOT analyza se vytvarela za ucelem zavedeni nového e-shopu. Analyza ukazala, ze
univerzita ma velmi dobrou vychozi pozici k zavedeni nového e-shopu. K zavedeni
internetového obchodu nebrani zadné velké prekazky, které by nemohli zvladnout. Musi se

zamg¢fit na slabé stranky a hrozby a snazit se je co nejvice eliminovat.
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5 VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Z analyzy webovych stranek vyplynulo, Ze nejsou zabezpeceny https protokolem, proti
napadeni. Stranky nejsou optimalizované pro vyhledavace. Pojem ,,obchod UTB* nepatii
mezi vyhledavané pojmy. Webové stranky patii podle méfeni rychlosti nacitini na
pocitaovym zatizeni do stfedni stupnice méteni. Rychlost nacitani webu na mobilnim
zafizeni se pohybuji na stupnici v nejhor§i naméfené hodnoté. Pii meéfeni kvality
pouzitelnosti webu bylo nalezeno 16 chyb a vysledky analyzy stavu pfistupnosti webovych

stranek zachytily 113 chyb.

V konkuren¢ni analyze mé oproti konkurenci UTB nedostatky a to v absenci optimalizaci
na mobilni zafizeni, dale absenci platebni brany a dopravy. Dale UTB chybi cenové akce

a socialni sit¢ k showroomu.
Vypracovana analyza odhalila kladné stranky stavajiciho showroomu jsou:
o vlastni marketingové oddéleni
o unikatni a jedine¢ny sortiment
o goodwill firmy
o umisténi organizace
Hlavni negativni stranky jsou:
e absence platebni brany
e absence dopravy
e absence cenovych akci
e maly sortiment
e nedostate¢nd marketingova strategie

O showroomu je nizké povédomi, ale 1 pfesto mé dobrou navstévnost a vracejici se uzivatele.

Navstévnost webu je sice nizka, kolem 23 %, z diivodu nizké marketingové propagace.

Uzivatelé se nejCastéji pfipojuji pfes pocitacové a mobilni zafizeni, na tom se shoduje
1 dotaznikové Setfeni.

v

Nejprodavanéjsi je produkt Mikina UTB, kdy v dotaznikovém Setieni vyplynulo, Ze by

respondenti uvitali vétsi vybér sortimentu mikin. Produkt vysel jako nejéastéji pozadovany.
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Z 52 % vyplyva, ze obchod studenti vilbec neznaji. A 93 % respondentti vilbec v obchodé
jesté nenakoupily, z divodl, ze o ném nikdy neslyseli nebo nemaji zdjem o nabizeny

sortiment. Pozitivni vysledek je, Ze osloveni citi stfedné€ silnou loajalitu vic¢i znacce UTB.

Studenti by uvitali, kdyby univerzita prodejem vyrobki pomadhala lokdlnim vyrobctim
a zaméfila se na ekologickou stranku prodeje. Respondenti by chtéli mit moznost zapojeni

do navrhu vyrobk.

Podle e-commerce v CR jsou e-shopy na vzestupu. Zvysuje se podet uzivateltl piistupujici
na weby ptes mobilni zafizeni. V doprave se nejcastéji vyuziva zasilkovy prodej konkrétné
sluzba Zasilkovna. Nejcastéji vyuzivaji platbu platebni kartou.

V projektové ¢asti je potfeba navrhnout nové webové stranky a funkce e-shopu a nasledné

vypracovat navrh na propagaci a komunikaci se zékazniky.
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6 PROJEKT VYTVORENI INTERNETOVEHO OBCHODU

Tato Cast diplomové prace je vénovana navrhu na vytvofeni internetového obchodu pro

Univerzitu Tomase Bati ve Zliné.

Na zacatku procesu tvorby webu je nejdilezitéjsi casti, planovani webovych stranek. V prvni
fazi projektu jsme si predstavili univerzitu a jeji vize. Nasledn¢, pomoci riznych
analytickych metod jsme shromazdili potiebnd data. Srovnali konkurencni vyhody
a zpracovali analyzu stavajicich webovych stranek. Nejprve se stanovi cile projektu, kterych
se mé projektem dosdhnout, nasledné stanovime nékladovou analyzu, ¢asovou analyzu
a v posledni fad¢ se stanovi mozna rizika, jejich eliminace a plan kontroly projektu. Ted’
pfejdeme k samotnému navrhu webovych stranek internetového obchodu. Ale jesté predtim

si shrneme vychodiska naseho projektu.

6.1 Vychodiska projektu
V analytické ¢asti diplomové prace byly zjistény tyto dilezité poznatky:
- identita internetového obchodu mé prostor na zlepSeni
- malo se zamé&fuji na online kampan
- webové stranky jsou nezabezpecené
- nedostate¢na marketingova strategie
- web je nedostatecny po technické strance
- stfedné¢ silna loajalita vici znacce UTB
- absence dopravy a platebni brany

- maly sortiment vyrobkl
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6.2 Cile projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu je vytvofeni moderniho uspésného e-shopu pro studenty
univerzity, absolventli a univerzitnich zaméstnanct. Univerzita chce vytvofit plné¢ funkcni
a konkurence schopny e-shop s univerzitnim merchandisignem, ktery by vychazel ze vzoru

zahrani¢nich univerzit.

S - vytvofit novy internetovy obchodu, novy merchandisign e-shopu, mobilni
aplikace

M - zvySeni navstévnosti a zejména konverze od spusténi e-shopu

A - uplatnéni krokti ke zkvalitnéni sluzeb, produkti a navySeni spokojenosti
zakaznikil

R - zlepsit konverzni pomeér ¢ili ukazatel kolik procent navstévnikti provede nami

pozadovanou interakce a stane se skute¢nym zdkaznikem

T - zacatek projektu 1.1.2021 a konec projektu 31.8.2021
E - podle pravidel a etiky
R - nastaveni mésic¢nich vystupti a kontrol

Dlouhodobym cilem je ustalit nabidku produktd, z uréitym zaméfenim a navySovani poctu
relevantnich navstévnikl a nasledny zvyseni poctu realizovanych nakupt. Zvysit hrdost
studentll na to, Ze studuji pravé tuhle univerzitu, a to i diky produktim. Pokud univerzita
doséhne stanovenych cill, posili svou pozici na trhu, bude vic vidét a zvedne sounalezitost

studentu.
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6.3 Segmentace trhu, targeting a positioning

Segmentace trhu

Navstévnici webu jsou prevazné studenti vysokych Skol. Potencidlnim navstévnikem je
uzivatel, ktery chce koupit stylové obleceni nebo reklamni ptredméty slogem UTB.

Segmentace trhu podle geografického hlediska je zlinsky kraj.

Uzivatel¢ jsou mladsi lidé, se stiedni az silnou loajalitou k znacce UTB a chtéji reprezentovat

skolu.

Targeting

Jde o proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segmentl, na které chceme cilit.

Segmenty bychom mohly rozdélit do téchto cilovych skupin:
e studenti univerzity UTB
e absolventi univerzity UTB
e zamgstnanci univerzity a jejich ptibuzni

e partnerské spole€nosti, se kterymi univerzita spolupracuje

Positioning

Positioning mé byt jasny a odliSovat produkt od konkurence. Univerzitni piedméty jsou
jedinecné svym logem UTB. Vybranou cilovou skupinu oslovi prostiednictvim socialnich

siti, kampani na studentskych koleji a dalSimi marketingovymi prosttedky.
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6.4 Navrh internetového obchodu

Pro jednodusi praci s e-shopem je lepsi piedat tuto technickou stranku spolecnosti, ktera se
na tvorbu e-shopt a vedeni specializuje. Univerzita ma zatim vytvofeny showroom, ktery
stoji na platformeé Wordpressu. O ktery se musi starat a vytvaret nové produkty, komunikovat
se zakazniky. VSe zabere obrovské mnozstvi €asu. Proto je nejlepSim vychodiskem pienést
rutinni a specializované prace technického razu na outsourcingovou formu spoluprace.
Cilem je pak zamé¢fit se na tvorbu obsahu, komunikaci se zdkazniky, na tvorbu nové kolekce,

navrhy zbozi, budovani znacky, tvofeni reklamnich kampani a marketingovou komunikaci.

Vybrana outsourcingova spolecnost by vytvarela i rizné reporty a analyzy, marketingové

oddé¢leni by je nésledné zpracovavalo pro dalsi vyvoj e-shopu.

Zakladni pozadavky jsou, aby vyrobky byly setfidéné podle kategorii, orientace po e-shopu
byla co nejefektivnéjsi a uzivatelsky privétivy, kde zdkaznik mize bez vétSich problémut
uskuteCnit nakup. Zde navrhuji urcité upravy a pozadavky na design a obsah nového

internetového obchodu. Webové stranky zakaznik najde na stavajicich strankach be.utb.cz.

Vzhled

Univerzitni e-shop by mél mit novy merchandesign. Univerzita ma svoji predstavu, urcité
by mél byt v barvach univerzity, bild s oranzovymi komponenty a navazovat na univerzitni
standardni styl. Vzhled stranek musi zaujmout na prvni pohled a byt velmi moderni

a dynamicky.

Celkovy merchandising je tkolem vést podle vzoru zahrani¢nich univerzitnich e-shopi.
Nechala jsem se inspirovat Harvardovou univerzitou, Yaleovou univerzitou a Oxfordskou
univerzitou. Z Harvardu jsem pifevzala jejich vytvoreni komunitni skupiny a jeji hrdost na
Alma mater. Yaleovou univerzitou se inspirovala vzhledem hlavni stranky, kde velka cast
tvofi bestsellery a sleva 20 % pro studenta a 20 % pro dal$iho, koho doporuci. Z Oxfordské
univerzity jsem pievedla jednoduchy styl webovych stranek. Hlavni stranka obsahuje
pfizpisobeni se zékaznikovi, takZe ukazuje, co zédkaznik nejCastéji nakupuje, vyuziva,

bestsellery.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Vzhled webovych stranek splituje UX/UI design pravidla. Webové stranky jsou co nejvice

efektivni pro navstévniky webu. Na obrazku je znazornény navrh hlavni stranky webu

pomoci dratového modelu.

LOGO
BE UTE vyhledavani i
akce
bestsellery
newsletter mobilni FB IG
aplikace

Obrazek 48 Dratovy model (vlastni zpracovani)
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Zakaznik

Duilezita je dobra orientace pro zdkaznika na webovych strankach, aby ho jednoduse navedla

na pofizeni objednavky.

Obsah stranek

Zasadni Casti je obsah, protoze vytvotreni obsahu je to, ¢im upoutate zdkaznika. Vytvofite
ptibéh, ktery bude uzivatele zvat a provazet obchodem. Podstatné je marketingové sdélent,
které zaujme a dilezité je ho optimalizovat pro vyhleddvace. Klicem marketingového
sd€leni je cely pribéh, kterym vedete zédkaznika. Vytvofeni vynikajiciho obsahu webu je
Je dileZity pro osloveni kazdého zékaznika, ktery na web piijde.

Univerzita vytvofila webové stranky showroomu pod nazvem be.utb.cz, coZ znamena

,oud utb®, bud’ studentem univerzity UTB, bud’ hrdy na to, Ze jsi vysokoskolak, ze studujes
vysokou Skolu, kterou zalozil Tomas Bata, ze studuje$ Univerzitu Tomase Bati ve Zling.
Urcité tento znamenity nazev, bych zanechala. Stavét na tomto mottu cely obsah stranek.
Jde o skvélé marketingové sdéleni. Ma to sviij odkaz, své poslani. Vytvofit komunitu, ktera

bude hrdé na to, Ze nosi na sob& jméno své univerzity.
Tento ptibéh dale rozvijet v marketingové kampani.

Dalsimi marketingovymi sdélenimi je styl pisma, vyvaZeni textu oproti fotografiim, grafika,

recenze, zajimavy text k produktim a komunikace se zakazniky.

Logo pro e-shop by navrhli studenti univerzity. Marketingové odd¢leni vytvoii studentskou
soutéz na tvorbu loga pro e-shop a studenti sami zvoli, jaké logo je nejvic zaujme. Timto
projektem zapoji studenty do tvorby e-shopu a ti budou radi, Zze se mohou podilet na jeho
tvorb&. U nazvu webovych stranek by bylo tohle logo, pro lepsi vzhled ve vyhledavaci.
Detaily jsou dilezité, je pak vidét, Ze si s tvorbou e-shopu dal n¢kdo praci. Na vzhledu

stranek se domluvi pifimo s vybranou firmou, ktera se na tvorbu e-shopu specializuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

Kategorie

Vsechno zbozi je zatiidéné do kategorii podle skupin. Zékladem je kategorie na aktudlni
roc¢nik s unikatnim designem, ktera bude obsahovat zadkladnu zbozi denni potfeby. Dalsi
jednotlivé kategorie jsou obleceni, reklamni predméty, darkové predméty. Systém je velmi

ptehledny a logicky pro zakaznika.

Zbozi

Zakladem produktové fady je stabilni nabidka produkt, ktera bude stile v nabidce, jen se
bude ménit design podle aktudlniho roku. Tato produktova nabidka by obsahovala zbozi
denni potfeby, které student potfebuje ke svému studiu. Nabidka obsahuje psaci potieby,
tuzka, propiska, blok, kalendaf, ldhev na piti, hrnek na kavu, USB disk, slozku na

dokumenty, tricko, tasku, ponozky, respiratory a kapesniky.

Dalsi produktové fada je obleceni, kam se fadi tricka, mikiny, sukné, teplakové soupravy,
Saly, Saty, batoh, body pro miminko, bryndacek, sportovni obleceni, kterym budou studenti

prezentovat Skolu v riznych sportovnich turnajich.

Doplnovala by to sekce reklamni pfedméty, kde jsou reklamni pfedméty pro firmy. Do
produktové fady upominkovych predméti spada broz, odznak slogem fakulty, placku
s titulem, kterého jste dosahli. Dalsi predméty, jako rdmecek na fotku z promoce, ramecek
na diplom, magnetku univerzity, pohled univerzity, hrnek, 1Zicku, nalepku ,,jsem student
univerzity UTB®. Jedna se o piredméty, které si koupi jako vzpominku na studijni léta.
Piedmeéty a jejich design by mohli navrhnout studenti fakult. Na zakladé vyhlaseni soutéze,

kde by si vytvofili vlastni design na dany ro¢nik studia.

Kazdy produkt, musi mit krasnou fotku, zajimavy a poutavy popisek, kde si precte informace
o produktu a slozeni. Produkt obsahuje cenu a moznost vybéru mnozstvi. Ddle ma moznost
uzivatel pfipojit recenzi ke zbozZi. Samoziejmé obsahuje kolonku na zakliknuti, aby zbozi

pteslo do nakupniho koSiku.

Cely koncept je nutno vést dle zjiSténi dotaznikového Setfeni smérem rozSifeni sortimentu,
vétsi vybér barev, nabizet kvalitni a originadlni produkty. VSechny predméty jsou

z ekologickych materiala a spliiuji udrzitelnost, ktera je pro univerzitu dilezita.
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Cenova politika

U kazdého zbozi je aktualni cena za kus, cena je véetné DPH. Cena je néstroj podpory

prodeje, proto se vytvori cenové kategorie, které stanoveni podle skupin zakazniku.

Studenti maji slevu 15 % na zbozi a zaméstnanci maji slevu 20 % na zbozi. Moznosti je

vytvaret slevy podle urc¢itého obdobi, ale musi dodrzovat Casové omezeni slevovych akci.

Nakupni koSik
Kosik vizualné vypada jako logo univerzity a jmenuje se nakupni kniha.

Obrazek 49 Logo univerzity UTB (Symboly univerzity, © 2021)

V zavedeném e-shopu se kazdy uzivatel pfi svém prvnim nakupu musi zaregistrovat. Je
vyzvan k vyplnéni formulate s inicialy a nasledné mu bude vygenerovano zékaznické jméno
a heslo, pod kterym je nésledné zaevidovany v zdkaznické databazi. Ziskané informace
slouzi k lepsi komunikaci se zdkaznikem, pfizptisobeni nabidce produktti pro konkrétniho

zakaznika, ptipadné zasilani newsletter?.

Zakaznik si z nabidky produktii vybere pozadované zbozi, nasledné klikne na ikonu Koupit,
pfi které se mu otevie nakupni kniha. V nakupni knize ¢ili kosiku uvidi vybrané zbozi, cenu

a mnozstvi, které mize béhem zadavani objednavky meénit.

Objednavka

Po ukonceni ndkupu se zobrazi konkrétni objednavka, po zkontrolovani, ji potvrdi zakaznik
a odesle ke zpracovani. Po odeslani mu pfijde objednadvka na zadany e-mail. Objednavky
jsou vytizovany do 24 hodin od objednani v systému, kde se ukladaji pro zpracovani. Po
zpracovani a vychystani objedndvky na prodejné, nebo predani piepravni firmé&, piijde
informacni e-mail zakaznikovi o zpracovani a odeslani objednavky. Zbozi mu bude
vychystané do druhého dne. ObleCeni si mlZze pfi osobnim vyzvednuti na prodejné hned

vyzkouset, jestli mu velikost sedi.
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Platebni podminky

Zakaznik si vybere na konci objednavky, jak chce zbozi uhradit. M4 na vybér bud’to na misté
hotové nebo platebnim piikazem. Nebo mu bude nabidnutd moznost zaplatit hned pomoci
platebni brany. Bezhotovostni platebni brana by se mohla stat jednou s konkuren¢nich

vyhod. Pro vétsinu lidi je tato platebni moznost jiz standardem.

Pti vybéru platebni brany bychom méli brat v ivahu optimalni cenu, rychlost vyplaty penéz,
srozumitelnost, bezpecnost a soukromi plateb, jednoduchou integraci na e-shopové feseni

(Markova, 2020).
Nize je srovnani podle cenovych nakladi platebnich bran.

Zakladni srovnani sazeb a poplatku

ComGate Payu GoPay ThePay Pays.cz P:tl:qiar:ts Stripe
Transparentni cenik na webu v v v
Procentni poplatek z transakci 0,79 az 0,99 % 1,6 % 09az22% 079%az1,99% 1.5 % 1,49 % 148229 %
Fixni poplatek z b&Znych transakci 0K¢E 1Ke 3 KE 0az2 K¢ 1Ke 0,75 K& 6,50 K&
Mé&sicni poplatek 0 aZ 149 KE 0Ke 0aZ 190 K& 0az 279 K& 0 Ke 0 az 499 K¢ od 50 K&
Aktivacni poplatek 0K¢E 999 K¢ 0 Ke 0 KeE 600 K& 0 K&
Prevod na bankovni ucet 0 Ke 10 Ke 0KE-10Ke 0az 39 Ke 8KE+0,25%

Obrazek 50 Prehled srovnani sazeb a poplatkt platebnich bran (Srovnani platebnich bran
2021, 2021)

NejpouZivang;jsi je platebni brana GoPay a nabizi nejSir$i paletu platebnich metod.

Pfi podrobnéjSim porovnani platebnich bran lze nejlépe hodnotit platebni branu ComGate,
ktera je cenové nejvyhodnéjsi pro platebni karty, jednodusSe integrovatelna a jedna se o ryze

¢eskou firmu.

Distribuce zbozi

Zbozi je mozné vyzvednout do péeti dnli od vychystané objednavky. Pokud to zikaznik
nestihne, objednévka bude stornovana a zboZzi vraceno zpét do nabidky. Zbozi je také mozné
zaslat do provozovny Zasilkovny v misté vaseho bydlisté. Nebo si ho vyzvednout osobné
v obchodé, v oteviraci dob€. Nebude-li moci, bude moznost vyzvednuti v pracovni dobu na

recepci v knihovné.
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Dopliikové informace
Reklamace

Pfi objednani zbozi pies Zasilkovnu, zbozi muze pak vratit na prodejné. Zakaznik ma ze
zakona pravo na reklamaci do 14 dnti od jeho doruceni vratit bez zdivodnéni. Veskeré
podminky jak pro nakup na e-shopu, tak pro reklamaci jsou soucast webovych stranek,

zakaznik muze kdykoliv do nich nahlédnout.

Dotazy a pripominky

Zakaznik ma moznost zaslat internetovému obchodu dotaz nebo pfipominku na uvedeny
e-mail na webové strance.

Skladové polozky

Dulezity je aktualni piehled stavu zbozi skladem, proto kazdé vytizeni objednévky se rovnou

snizuje stav skladovych zasob.

Pro zakaznika je dulezita dostupnost produkt a moznost koupit z pohodi domova a kdykoliv

béhem 24 hodin 7 dni v tydnu.
Rychlost a zpétna reakce

Univerzita si uvédomuje, ze musi byt se zdkaznikem stale v kontaktu, vazi si kazdé doslé

objednavky, a proto odpovéd’ na dotazy budou vytizeny v co nejkratsi dobé do 24 hodin.
Tabulka velikosti

Pro snadnéjSi vybér obleCeni je ptidana tabulka velikosti, kde jsou miry a rozméry

nabizeného sortimentu, které je mozné porovnat se znacenim v rtiznych zemi.
Ochrana dat

Jakmile se zakaznik rozhodne vyuzit e-shop ofekava, ze zadané informace, které uvede pii
objednavce jsou vyuzivany vyluéné jen k on-line obchodu. Pokud zatrhne, Ze chce zasilat
aktualni nabidku do emailu, tak jsou vyuzité i k potfebné spolupraci. Tuto nabidku miize

kdykoliv zrusit.
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6.5 Vybér spolecnosti

Nasleduje vybér firmy, kterd navrhnuty web zrealizuje. Vybrala jsem spolupraci formou
outsourcingu, to znamena, ze spolecnost se postara o vyrobu e-shopu, o vizualni podobu,

a splnéni veskeré pozadované pozadavky spojené s komplexnim nédvrhem e-shopu.

Protoze univerzita je vefejna Skola je podle zédkona ¢. 134/2016 Sb., o zadavani vetrejnych
zakazek povinna dodrzovat pravidla pro administraci vetejnych zakdzek malého rozsahu.
Zadavatel je povinen zadat vetfejnou zakazku v zadavacim fizeni pro vybér vhodného
dodavatele na poskytované sluzby. Musi na vybér nového dodavatele dodrzovat zasady
transparentnosti a primétenosti. Cilem je zajistit, aby vetejné prostiedky byly vynakladany

hospodarné a efektivné.

6.6 Vyvoj webovych stranek

Tohle uz zajist'uje specializovana outsourcingova spolecnost, ktera se pusti do tvorby

e-shopu podle zadanych pozadavkl. Aby byl web uhlazeny a superrychly, musi nastavit
technické pozadavky, jako naptiklad vytvoreni digitalniho ulozisté, kde mtze sledovat vyvoj
a zmeény e-shopu. Dalsi novy dllezity smér je, aby web byl responzivni na v§echna zafizeni.
Pak zbyva naplnit web obsahem. Dale optimalizovat kddy, pro zvySeni poZadované rychlosti

webovych stranek pomoci minimalizovani CSS a javascriptu.

Univerzita nahraje jen produkty, obsah a odsouhlasi findlni verzi webu pro spusténi.
Spolecnost vytvori SEO strategii, na bazi mési¢niho planu a spusti web. Nasledné provede
analyzu, jestli je vSe v potadku, doladi detaily, aby stranky fungovali bez potizi, byly rychlé

a funk¢ni. Dale navrhnou 1 mobilni aplikaci, aby byla spojend s webem.

6.7 Testovani stranek

Nasleduje testovani internetovych stranek a mobilni aplikace. Po usp€sném rozjeti e-shopu
a aplikace se jiz bude sledovat zpétna vazba a fesit nésledné ptichazejici chyby. Nastavi
analyzu pomoci Google Analytics, ke které budou mit pfistup pracovnici a uvidi pfehledné

vyvoj prodeje a navstév e-shopu.
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Spolecnost provede skoleni, aby uméli vyuzit potfebnd data pro dalsi vyvoj stranek. Vybrana
outsourcingova spolecnost provadi za mésic¢ni Gplatu domluvenou tdrzbu webu. Jedna se
o aktualizace plugini, coz zajistuje hladky chod stranek. Provadi bezpecnostni kontroly,

a prubézné realizuje zalohy, aby se vyhnuly ztraté dat.

Zaskoleni zaméstnanci maji za ukol pridavat nové vyrobky, odpovidat na dotazy
a vychystavat objednavky, a s tim spojenou veSkerou agendu a administrativu. Dale se

soustiedit a vytvaret marketingovou komunikaci a propagaci na zakladé vysledki analyz.

6.8 Spusténi internetového obchodu

Naésledujici spusténi e-shopu je doprovazeno kone¢nymi kontrolami, kontrolovat nastavené

konverze ¢i je upravovat a vyhodnocovat miry konverzi.

6.9 Udrzba internetového obchodu

Pak uz jen nasleduje pravidelnd udrzba e-shopu, aktualizovani CMS a rtznych pluging.
Provadéni bezpecnostnich kontrol proti napadeni hackerii, a nejdilezitéjsi je pravidelné

provadéni zaloh.
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6.10 Propagace a komunikace e-shopu

Univerzita nesmi zapomenout na dalezitost propagace nového e-shopu. Je dilezité, aby si

udrzela své navstévniky a dostat se hlavné do povédomi novych zakaznikii.

Zacit upozornénim na existenci e-shopu vyhledavace, k tomu muzete pouzit specidlni

formulare. Které jsou na Seznamu a Googlu.

Nejvetsi propaganim nastrojem mezi studenty je socialni sit’. Univerzita ma na socialnich
siti hodn¢ uzivatelii, na Facebooku mé 11 249 sledujicich, na Instagramu 4 276 sledujicich,
na Twitteru ma 962 sledujicich a na YouTube kanélu 617 odbératelii. K novému e-shopu
vytvofit nové stranky na socidlnich siti a na stdvajicich univerzitnich ud¢lat propagaci

nového e-shopu, aby se o tom dozvédéli studenti.

Dalsi propagacnim nastrojem by mohla zhotovit stdnek u vchodu na univerzitu pfi ptichodt
novych studentii do zac¢inajiciho studijniho obdobi, kde bude propagovat univerzitni zbozi
z e-shopu. Novi studenti by dostali naptiklad univerzitni odznak, propisku nebo tuzku, na

kterém bude kontakt na webové stranky, kde si mohou koupit produkty s logem univerzity.

Zavést pravidelné soutéze, kde vyhra bude reklamni pfedmét nebo poukaz na slevu ¢i odbér

zbozi v uréité hodnoté do univerzitniho obchodu.

Zakladni produkty s univerzitnim logem by se prodavaly na recepcich nebo ve studentském

bufetu.
Propagovat novy e-shop na univerzitnich strankach www.utb.cz.

V internetovém obchodé¢ se zdkaznici zaregistruji pii prvnim nakupu a nasledné jim bude

chodit newsletter s novinkami na e-shopu.

Dal$im nastrojem je public relations a to viralni video, které studenti natoci v univerzitnim
obleceni, a bude se Sifit mezi studenty prostfednictvim socidlnich siti. Nebo vytvaret zpravy,

¢lanky a fotky studentil pti sportovnich akcich v univerzitnim obleceni.

Dal8i moZnost propagace je vytvofeni védomostni hry pfes mobil, ktera bude propojena

s univerzitnimi produkty.


http://www.utb.cz/
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V sirsim slova smyslu je conctent marketing jakykoliv strategicky tvoreny obsah, ktery
prinasi meritelné vysledky toho, co chcete, aby délal s vasim, i potencialnim zdakaznikem.

(Eger et al., 2015, s. 150).

Dal8im nastrojem komunika¢niho mixu je vytvofeni komunitni skupiny na socidlnich siti.

Vytvoii se komunitni skupina, kde si budou ¢lenové vymeénovat recenze, napady, zkusenosti.

Dilezité je komunikace k lidem, 1 kdyz zrovna nic nekoupi, doporuc¢i nas, upoutate jeho

pozornost a bude se vracet na e-shop, jakmile bude néco potfebovat.

Nikdy nekoncici proces je on-line marketing. Zalezi jen na nas, jestli z webové prezentace
udelame jen statickou neménnou webovou vizitku nebo z néj udeélame dynamicky se

rozvijejici web, ktery odradzi soucasné trendy v online businessu (Brunec, 2017, s.12).
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6.11 Organizacni zajiSténi projektu

Pokud se univerzita rozhodne projekt realizovat, musi sestavit projektovy tym a ptidélit jim

jednotlivé ukoly. Zaméstnanci budou z odboru marketingu a komunikaci.

Tabulka 6 Organizacni zajisténi projektu (vlastni zpracovani)

Clen tymu Funkce ve spole¢nosti Tymova role

kancléika vedouci odboru marketingu | rozhodnuti projektu

a komunikaci vedeni projektu

kontrola projektu
zaméstnanec zaméstnanec oboru digitalni | vybér externi spolecnosti
marketing objednani e-shopu
novy ¢len vyzkumny pracovnik predloZeni navrha

zpracovani projektu
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6.12 Nakladova analyza

V tomto okamziku je showroom postaveny na zakladech redakéniho publika¢niho systému
WordPress. Aktualni mési¢ni naklady na provoz e-shopu jsou pouze ¢as pracovnika
propagacniho oddéleni, ktery se stara o vydavani zbozi ze skladu zadkaznikovi, vedeni
pokladny a péci o e-shop, v rdmci svych pracovnich povinnosti. Primérné za mésic vychysta
zhruba 7 objednavek, s prim&mym poétem 6 poloZzek na objednavku. Cas straveny na
vychystani jedné objednavky s kompletni administrativou je okolo 20 minut, takze

pracovnikovi to zabere mési¢n¢ max. 2 hodiny straveného casu.

Nasledujici analyza zahrnuje jiz navrhované kroky, konkrétné jde o outsourcingovou
spolupréci. Vytvofeni nového e-shopu je velmi ndkladné, a hlavné ¢asové narocné, proto
jsem navrhla tohle feSeni, které je Casové méné narocné, a hlavné finan¢ni dopad je mésicni,
D4 se nastavit na miru pozadavkiim spole¢nosti Cili plati se za provedené ukoly. Velkou
vyhodou je, ze e-shop funguje i kdyZ jsou zaméstnanci na dovolené, ikony se daji pfesunout

na spolecnost.
Porovnala jsem dv€ vybrané spole¢nosti.

Prvni specializovanou spole¢nost jsem navrhla eshop-rychle.cz. Jedna se o spole¢nost, ktera

nabizi tvorbu e-shopu rychle, s modernim vzhledem a profesionalnimi funkcemi.

Vybrala jsem pro srovnani bali¢ek Tarif Business, kdy mési¢ni platba je od 800,- K¢&
a soucasti je:

- neomezeny pocet e-maild, poc€et produktil, hosting

- moZnost vlastni domény

- odladéni pro mobilni zatizeni

- podpora EET, doprava, platebni brana

- bezplatna aktualizace, technicka podpora

- denni automaticka zaloha

- podpora SEO, vyhledavace cen

- hodnoceni produkti, rozesilani newsletteru.

Roc¢ni naklady na provoz e-shopu u této spolecnosti jsou odhadem okolo 10 000,- K¢.
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Druhd porovnavand outsourcingova spolecnost je shoptet.cz, a jimi nabizeny produkt

Business, kdy mési¢ni platba je od 1072,- K¢.

az 1000 produktii, webhosting

piipravené na GDPR a EET, fakturace
- pokladni systém

- 5 e-maild, 5 uzivateld

- skladové hospodaistvi

- hodnoceni produktt

- podpora SEO, marketingové doplnky
- platebni branu

- dopravni sluzby

- hodnoceni zdkazniku

zabezpeceni https.
U této vybrané spole¢nosti se rocni ndklady pohybuji okolo 13 000,- K¢.

Navrhuji spolecnost Shoptet a program Business, jedna se o provéfenou firmu, spolehlivou,
ma podporu zékaznikli, na webovych strankach ma soustu informaci dokonce i vlastni

univerzitu na tvorbu e-shopu.

Univerzita musi na vyber nového dodavatele dodrzovat zadsady pro administraci vetejnych
zakazek malého rozsahu, které ji stanovi vyhlasit vefejnou zakdzku v zadavacim fizeni pro

vybér vhodného dodavatele na poskytované sluzby.
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6.13 Casovy plan

Univerzita planuje spusténi nového e-shopu na zacatku studijniho roku ¢ili v zari 2021.
Projekt byl zahdjen 1.1.2021 a dokonceni by mélo byt nejpozdéji do srpna 2021. Projekt byl

stanoveny na 31 tydni, coz ptedstavuje 7 mésict a 3 tydny.

V ramci uvedeného projektu byl stanoven seznam ndsledujicich Cinnosti a soucasné
proveden odhad doby trvani téchto &innosti. Cinnosti a doba jejich trvani jsou uvedeny
v tydnech v tabulce nize. V tabulce jsou uvedeny Cinnosti projektu, jak jdou nésledné po

sob¢ a uvedeny ¢asovy limit, béhem kterého by méli byt dané ¢innosti zpracovany.

Pokud si spocitdme mésice, za jakou dobu chce mit projekt splnény a ode¢teme navrhovanou
dobu projektu zjistime, ze vznikla ¢asové rezerva u projektu jeden mésic. Tuto ¢asovou
rezervu muze vyuzit v ptipadé necekanych udalosti, které by mohli dany projekt zpozdit.

Pro nazornost byla vytvotrena ¢asova osa s dilezitymi milniky a casovymi udaji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

102

Tabulka 7 Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Doba trvani/
Poradi/ milniky Popis ¢innosti tydny
1 Posouzeni potieb, stanoveni cilii 1
2 Analyza soucasného stavu 1
2 Marketingovy vyzkum 4
2 Vyhodnoceni vysledki 1
3 Finanéni analyza 2
3 Casovy plan 2
3 Rizikova analyza 1
3 Vybér outsourcingové spolecnosti 1
4 Tvorba obsahu a design webu 4
5 Vytvoteni e-shopu 4
6 Spusténi e-shopu 1
6 Udrzba webu, testovani 3
6 Marketingova komunikace 4
7 Vyhodnoceni a kontrola 2
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6.14 Rizikova analyza

Kazdy projekt je ohrozeny urCitymi riziky, ktery by mély byt eliminovany na minimum.
V projektu vytvoreni internetového obchodu se mohou vyskytovat tato mozna rizika (fazena

jsou od vysokého stupné rizika po nizsi stupen):
o Nespravny vybeér provozovatele internetovych stranek

Firma si musi byt jistd vybérem externi spolecnosti pro tvorbu a spravu internetového
obchodu. UTB si musi byt jisté, Ze externi firma pochopila zadani a ucel zavedeni e-shopu

a dodrzi sjednané podminky.
o Prekroceni planu nakladu

UTB si musi vyzadat finan¢ni kalkulaci na dany projekt od externi spole¢nosti. A vy¢€lenit

si finan¢ni rezervu pro neo¢ekavané udalosti.
o Nedodrzeni casového harmonogramu projektu

Casovy harmonogram by mél byt vypracovan s obezietnosti kvili nedodrzeni terminti se

zvySuji penézni néklady.
o Spatné navriené internetové stranky

E-shop musi byt jednoduchy, ptrehledny a spliovat nadefinované marketingové cile

a pozadavky zadavatele.
o Spatna persondlni organizace

Pro tuspésné dokonceni projektu je dulezité rozdéleni pravomoci a odpovédnosti

zaméstnanciim v tymu. Pravidelné provadéné kontroly a reporty.
o Nizka navstévnost internetového obchodu

Dutlezita je marketingova propagace e-shopu, cilem je ziskat nové zdkazniky a u stavajicich

zvysit jejich spokojenost.
o Spatné uzivatelské zkusenosti
o Pokles konverze

Jde o jeden zcill projektu, tim je zvySovani konverze. Je dillezité sledovat ukazatele

a provadét analyzy, aby se zabranilo poklesu konverze.

o Technické zavady (pripojeni, hosting...)
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Tabulka 8 Kvalifikace rizika metodou RIPRAN (vlastni zpracovani)

Riziko Scénar Pravdépodobnost | Dopad | Opatieni
Nespravny Nespusténi II. E Komunikace
vybér mezi univerzitou
e-shopu
provozovatele a
internetovych provozovatelem,
stranek domluveni
podminek
Ptekroceni Nespusténi II. D Vyzéadat
planu nakladi ¢-shopu, oddélent podrobnou
vx s kalkulaci,
zpusténi e-shopu
vyclenéni
rezervy
Nedodrzeni Pozdé&jsi spusténi II. D Pravidelné
casového o kontrolni
e-shopu, zvysSeni
harmonogramu nakladi schizky
Spatné Neptehlednost a I11. C Spoluprace se
navrzené ztrata uzivateli spolecnosti,
internetové dodani navrhu
stranky stranek
Spatna Neplnéni tkola V. B Rozd¢€leni
personalni pravomoci a
organizace odpovédnosti,
pravidelné
reporty
Nizka Nizké prodeje II1. D Marketingovy
navstévnost plan
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Spatné Ztrata uzivateli II1. E ZkuSebni provoz
uzivatelské
zkuSenosti
Pokles Nizké prodeje 1. D Sledovat
konverze ukazatele,
provadét analyzy
Technické Nespusténi II. E Pravidelné
zavady e-shopu kontroly, aktivni
feSeni problému
Pravdépodobnost: Dopad na projekt:
L. Velmi velka A - nevyznamna
II. Velka B - mala
II1. Stfedni C - citelna
IV. Mala D - kriticka
V. Velmi mala E - katastroficka
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6.15 Verifikace projektu

Aby projekt byl dokon¢eny v naplanovaném terminu a univerzita eliminovala mozna rizika
musi pravidelné provadét kontroly webovych stranek. Kontroly musi provadét jak béhem
zavadéni projektu, tak i nasledné po zavedeni. Tahle ¢innost diky pfevedeni plisobnosti na
jinou specializovanou spolecnost z velké ¢asti odpadd, ale urcité je vhodné délat i své
kontroly. V ¢asovém harmonogramu je zahrnutd doba na ustaleni a kontrola funkc¢nosti

zavedeného internetového obchodu na univerzité.

Kdyz mame nastavené cile, jeden z cilii projektu je zvySovani konverze. Tak je dilezité

sledovat ukazatele a provadét analyzy, aby se zabranilo poklesu konverze.

Staci jen si nastavit klicové faktory vykonosti jako nastaveni méfitelnych dat ¢ili konverzni
pomér nebo kolik penéz musime dany mésic vydélat, tak si nastavime tyto faktory jako

trychtyi a budeme ho sledovat.

Cilem nemusi byt hned okamzity prodej, ale napiiklad budovani znalosti znacky, usnadnéni

nakupu na e-shopu ¢i pée o zdkaznika, aj. (Eger et al., 2015).

Jak vam miiZe pomoci nastaveni Google Analytics:
- rozpoznejte sveé nejcaste)si vstupni stranky a stranky s vysokou mirou opusténi
- rozpoznejte oblibené konverzni cesty pomoci piehledu - Obracena trasa k cili
- rozpoznejte stranky s vysokou navstévnosti
- zamgéite se na optimalizaci ndvstévnosti vybranych zdroji
- najdete stranky s vysokou mirou aktualizace

- usilujte o jednoduchost, pozorné sledujte konkurenci, reagujte rychle, segmentujte

(Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, str. 234-236).

Google Analytics je sluzba, ktera vdm da piehled toho, co se dé€je v kazdé fazi celého
systému. Data shromaZdéna béhem sledovani aktivity navstévnika na webu se oznacuje jako
clickstream data. Pro sluzbu Google Analytics jsou dulezité soubory cookies, protoze bez
nastaveni souboru cookies na pocitaci navstévnika nemutze daného uzivatele sledovat

(Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011).
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6.16 Navrhy

“Kdyz jsi vik a pronasledujes houf kralikii, soustred se jen na jednoho. Muzes stridat styly,
Jjak kralika chytis, ale nikdy nestridej kraliky. *“ Spolecnosti rychle zabloudi, kdyz zapomenou
na své hlavni poslani. Alibaba sice menil obchodni modely a podnikal expanze do uplné
novych oblasti, nikdy se vsak neprestal soustredovat na své hlavni poslani-usnadnit

obchodovani (Erisman, 2016, s. 217).

Po vyhodnoceni soucasného stavu, ve kterém se showroom nachazi, bych chtéla navrhnout

urcité zlepSeni marketingové komunikace a zvyseni prodeje na e-shopu.

Nejdiive se musi zaméfit na vytvoreni kvalitnitho a zajimavého sortimentu na prode;j.
Nasledné upravit webové prodejni stranky, nechat si je vyrobit specializovanou spole¢nosti
a provoz nechat na nich za mési¢ni Uplatu. Soustiedit se na tvorbu obsahu na webovych
strankach. Vytvorit komunitni spolecnost na socidlnich siti. Doporucuji propojeni se
stavajicimi sluzbami univerzity, jako naptiklad zpravy.utb, podcast, YouTube, LinkedIn, aj.
Nabidnout moznost zapojeni studentll na tvorbé vyrobki. Nechat studenti se zapojit do
navrhll a tvorby vyrobki. Pii vyrobé produktl vyuzivat ekologické a udrzitelné zdroje pro
budouci provoz a rozvoj spolecnosti. Myslet na to jiz v zacatcich tvorby a pak po celou dobu

vyvoje.

K vyrobkiim doplnit moZnost hodnoceni a komentafe piimo pod dané vyrobky Dodat

tabulku velikosti.

Vytvatet pravidelné¢ kampan snovou kolekci produktu a nasledné rozeslat novinky

prostfednictvim newsletteru.

K propagaci spusténého nového e-shopu, vytvoftit kvalitni marketingovy plan. Naptiklad pro
prviidky u zahajovaciho dne na univerzité rozdavat propagacni predméty a odkaz na
internetovy obchod. Propagovat univerzitni predméty na veletrzich, na dni otevienych dveti,
nebo naptiklad na Zlin Design Week festivalu. Dale propagovat vyrobky pii poradani

ruznych akci porddané univerzitou i sportovni utkani.

Na YouTube kanale vytvofit virdlni video se studenty v univerzitnim obleceni, pro zaujeti

novych studentt.
Nepodcenovat nastaveni SEO, utikaji tim zédkaznici.

Ptizptisobit dotaznikové Setfeni cely projekt, jedna se o zpétnou vazbu od zdkaznikl a je

velmi diilezitd a mél by se pravidelné opakovat, naptiklad jednou za pil roku.
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Dalsim napadem na propagaci znovu otevieného internetového obchodu muze byt vytisténi
nalepek s QR kodem, kde by byl nacteny kontakt na webové stranky, a slevova akce,
napiiklad 10 % do mobilni aplikace e-shopu pfi nacteni kdédu se hned odecte dand sleva.
Tyto nalepky roznést po Zlin€ a informaci o akci vypustit na socialni sité. Jedna se o aktivni
propagaci, a zdkaznik musi pro slevu néco ud¢lat. Nebo misto slevy by dostal darek
s univerzitnim logem, propagacni pfedmét, napiiklad odznak univerzity, nebo placku
s logem nebo tricko, tasku cokoliv co bude mit logo a bude dal propagovat e-shop

1 univerzitu.

Doporucuji zaradit slevy pro studenty a pro zaméstnance UTB. Pfi koupi propagacnich

predméth délaji univerzité zpétnou reklamu.

Dulezité je mit kvalitni obsah, doporucuji rozvijet dal motto ,,be utb* a vést jim cely projekt

zavedeni nového e-shopu.

Vytvoieni PPC kampané. Jak bylo zjisténo z dotazniku nejvice vyuzivany vyhledavac je

Chrome od spolec¢nosti Google.

Je dilezité urcit celkovy rozpocet pro sluzbu Google Ads a vytvofit reklamni kampané. Musi
se uvazit, abyste neméli vyssi naklad nez piijmy, proto je nutné nastavit denni limit. Urcité
musi zajistit podrobné analyzy aktivnich kampani, a nasledné je ptizptisobovat pro
maximalni ziskovost této sluzby. Dosahne toho tim, ze provadi peclivou optimalizaci

jednotlivych kampani (snizeni denniho limitu).

Z marketingového hlediska univerzita si tak posili své jméno mezi studenty, a posili svoji

komunitu, a postaveni na daném trhu.

Samoziejmosti je vytvoieni zaroven s e-shopem i mobilni aplikaci.

Cely dojem ze-shopu by mél byt dynamicky, jednoduchy, a uzivatelsky nenaro¢ny.
Uzivatelé by méli béhem chvilku najit to co potiebuji, na par kliknuti.

Ukolem marketingu je ziskat o zdkaznikovi co nejvic potfebnych informaci, jeho piani

a potteby a vyuzit je k personalizaci nabidky produktt a sluzeb (Eger et al., 2015).
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7 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zaklad¢ zjisténi potiebnych informaci ziskanych z analytické ¢asti diplomové prace, byl

vytvoien navrh internetového obchodu.

V prvni ¢asti je shrnuti vychodisek a cilii projektu. Nasleduje vybér segmentu trhu, dale
specifikovani konkrétniho zdkaznika a nasledné positioning cili jakymi prostiedky

upoutdme pozornost zékaznika.

Byl vytvofen ndvrh merchandesignu internetového obchodu prostfednictvim dratového
modelu. Dal§im navrhem je, co by mél e-shop vyjadfovat po strance obsahové, pak konkrétni
navrhy na univerzitni sortiment a zatfidéni do kategorii. Navrhem je i novy typ nakupniho
kosiku, platebni brany a novych distribu¢nich cest. DalSim dalezitym krokem byl vybér
spole¢nosti a nasledny vyvoj webovych stranek a samoziejmé testovani. Pak jiz nasleduje

spusténi nového e-shopu a potiebna udrzba.

Nasledujici kapitola je doprovazena navrhem propagace nového e-shopu. Dale je néstin
organiza¢niho zajisténi projektu. Pro vyhodnoceni ndvrhu byla vyuzitd ¢asova, nakladova

a rizikova analyza. V €asové analyze bylo vypocitano kolik tydnt bude potieba na tvorbu

e-shopu. Stanoveni znovu otevieni a zprovoznéni nového univerzitniho e-shopu by bylo
1.9.2021. Casova rezerva je naplanovana na jeden mésic. Analyza rizik sméfovala na uréeni
rizik, které by mohly projekt ohrozit. Byla pouZita metoda RIPRAN, kde k rizikiim, ktery
by mohly nastat, nadefinovala jsem moZné scénatfe. Dale byly ohodnocené stupnici
pravdépodobnosti rizika a velikosti dopadu na projekt, jaky by riziko mohlo mit. Také byly
definovany navrhy opatfeni, jak témto rizikim ptedejit. V ndkladové analyze byly

vypocitané néklady na zajisténi chodu webovych stranek outsourcingovou spolecnosti.

A neposledni fadé je dulezité nastaveni konverzi a sledovani Funnel analyz a dalSich kontrol

webovych stranek.
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ZAVER

Cilem diplomov¢ prace bylo vytvoftit ndvrh nového e-shopu pro Univerzitu Tomase Bati ve
Zling.

Problémem muze byt nizkd konverze uzivateli, coz by se mohlo zménit po aplikovani
navrhli na rozvoj obchodu Jedna se o unikatni e-shop, ktery ma velky potencidl ziskat
zakazniky. Z 0daji zjisténych pii analyze bylo zjiSténo, ze stdvajici showroom neni
dostate¢n¢ propagovany, obsahuje malé mnozstvi nabizeného sortimentu a neobsahuje
moznost platby kartou a distribuci k zdkaznikovi. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
respondenti citi stfedné& silnou loajalitu k vyrobkiim s logem UTB. Ke koupi produktl by je
motivovalo, kdyby byly kvalitni, uzitecné a s osobitym designem. Studenti by se radi

podileli na navrzich vyrobkd.

Propojit obsah internetového obchodu a propagaci s tématem ,,be utb“, ndsledné podnitit
studenty k vytvofeni navrhii nového sortimentu. Vyrobu produkti zadat lokalnim

dodavatelim, kde u celého procesu vyroby a prodeje myslet jiz na udrzitelnost a ekologii.

Déle univerzita musi zadat vybérové fizeni na vybér outsourcingové spolecnosti, ktera se
postard o vytvoreni nového e-shopu a nasledujicich ¢innosti fungovani obchodu. Dal$im

dilezitym krokem je vypracovat marketingovy pan a zajistit propagaci nového e-shopu.

Propagaci zacit napiiklad vytvofenim mobilni aplikace a vytvofeni stranek a kampani na
socialnich sluzbach. Dalsi moznosti je distribuce nalepek s QR kody, kde ziskaji nac¢tenim
koédu moznost slevy ¢i malého darku v e-shopu. MozZnost propagovat univerzitni vyrobky na
uvitacim dni pro nové studenty. Nebo vytvofit pomoci studentl v obleceni s logem UTB

viralni video, které se bude §ifit prostiednictvim socidlnich siti.
Doporucuji provadét dotaznikoveé Setieni spokojenosti uzivatelli v pravidelnych intervalech.
A vyhodnocovat pravidelné vytvofené kampang.

Momentalné je obchod zavieny kvili epidemii Covid, a to je nejlepsi piilezitost se pustit do

vytvoieni nového moderniho plnohodnotného e-shopu.

Kdy jindy, nez ted’!
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik showroom s predmety UTB

(be.utb.cz)

Dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu pii vyplnéni dotazniku.

*Povinné pole

1.  Znéate univerzitni obchod be.uth.cz? *

MiZete vybrat pouze jednu odpoved.

Oznadte jen jednu elipsu.

L Ano

I Ne

2. Jak jste se dozvédéli o be.utb.c2? *

Zaskrtnéte véechny platné moznosti.

Zagkrtnéte véechny platné moZnosti

3. Nakoupili jste nékdy v univerzitnim obchodé? *

| ndkaz z webu

doporuéeni od kamarada

socidlni sité

jiné

MiZete vybrat pouze jednu odpovéd.

Oznadte jen jednu elipsu.

! Ano

Me



4. Pokud jste nenakoupili, proc..?

5. Co by Vas motivovalo k tomu, koupit si predméty cznacené logem UTB? *

6. Jaky je Vas postoj k predmétim s logem UTB? *

QOznacte jen jednu efipsw.

o T

nosim znacku UTB hrdé a zaplatilabychzani 0 (0 () (' [ nenosil(a) bych ji ani zadarmo

e

7. Cobyste si chtéli koupit v univerzitnim obchodé? Postradate néco konkrétniho?

B. Uvitali byste, kdyby univerzitni obchod podporoval: *

Zagkrinéte viechny platnd moinosti.

Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

[ ] udrzitelnost a ekologii
[ ] nadaéni fondy
[ lokalni wjrobce

Jing: I:‘




10.

11.

12.

13.

Ocenili byste moZnost zapojeni vytvofit si predmét na miru? *

Midete vybrat pauze jednu adpavid.

Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
_JNe

Mate néjake navrhy na zlepseni obchodu?

Jaké zafizeni nejtastéji pouZivate pro nakupy online? *
Zatkrindte viechny platné modnesti

Zaskrinete vsechny platné moZnosti.

|| Potita

:‘ Mohbil

] Tablet

Jakou dopravu preferujete pfi nakupovani online? *
Fatkrtnéte viechny platné modnosti

Zaskrinete vsechny platné moZnosti.
:‘ Ceska posta
|| Zasilkovna, uloZenka aj.

|| PPL, GEIS, pfepravni sluiby
|| Osobni odbér

Jakou platbu pfi nakupovani online volite nejcastéji? *
Zudkatnite viechny platné modnosti

Zaskrinete vsechny platné moZnosti.

| Platebni kartou
|| Bankowni giet

|| Dobirka

|| Hotové pii prevzeti



14,  Jste muz nebo Zena? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-

) Muz
( Zena
15, Jste: ™

MiZete wybrat pouze jednu odpovéd.

Oznacte jen jednu elipsu.

) student FAME
':_"‘ student FMK

" )student FT

—

() student FAl
'f_: student FHS

) student FLKR

h,

r

() zaméstnanec UTB

—

| absolvent UTB

| —

I-/’ Y :
) ostatni



