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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméruje zejména na internetovy marketing, jeho ndstroje a jejich nasled-
nou analyzu pro vybrany internetovy obchod.

Diplomova prace je rozvrzena na dvé casti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zabyva
vymezenim pfedmétu komunikace a internetovym marketingem. Dale je teoretickd ¢ast zamérena
na definovani nastroji e-commerce a online marketingovych nastroju, které jsou detailné roze-
psany. Prakticka ¢ast vychazi z teoretické ¢asti, kde je predstaven internetovy obchod a vyhotovena
analyza konkurence a analyza online marketingovych aktivit, jeZz e-shop vyuziva. Hlavnim pfinosem
prace je analyza internetovych nastroji marketingu pro vybrany internetovy obchod a doporuceni
pro jeho rozvoj prostiednictvim vybranych online nastroju.

Klicova slova

internetovy marketing, e-shop, reklama, Google, srovnavace cen, PPC

Abstract

This diploma thesis is focused mainly on the internet marketing, tools and their subsequent analysis
for selected internet shop.

The diploma thesis is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical part of this
diploma thesis deals with the definition of the subject of communication and internet marketing.
The next theoretical part focuses on the definition of e-commerce tools and online marketing tools,
which are analyzed in detail. The practical part is based on the theoretical part, where the e-shop
is introduced, and the analysis of the competition and the analysis of the online marketing activities
used by the e-shop are completed. The main contribution of this work is the analysis of internet
marketing tools for selected internet business and recommendations for its development through
selected online tools.

Key words

internet marketing, e-shop, advertising, Google, price comparison shopping systems, PPC
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UuvoD

V dnesSnim svété je internet nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota vétsSiny populace. Jiz nékolik
let neni jeho Ulohou pouze vyhledavani a sdileni informaci, ale stal se z néj zejména prostredek pro
komunikaci mezi lidmi, jejich pobaveni a nakupovani. Dnes ke komunikaci na internetu dochazi
zejména za pomoci socidlnich siti, kterych se vyuziva k rychlé komunikaci prostfednictvim chatd,
sdileni obrazk( a videi, bez potfeby osobniho kontaktu. Metodu online komunikace mohou lidé
vyuzivat kdykoli a dnes uz témér kdekoli na svété.

Firmy museji vzit na védomi obrovsky skok ve vyvoji internetu a jeho vyuzivani. Jestlize chtéji udrzet
krok se stale rostouci konkurenci a budovat tak jméno a silu své znacky, museji byt na internetu
aktivni. S tim vSim je spojeno i vyuzivani internetového marketingu.

Internetové pfipojeni je dostupné jiz pro témér vétsinu obyvatel, a tak jsou internetové obchody
¢im dal vice navstévovany. Doba, kdy se tvrdilo, Ze kdo neni na internetu, jako by nebyl, je davno ta
tam. Nyni nestaci byt pouze na internetu, nybrz je nutné nasledovat nové trendy a technologie.
Dulezita je hlavné prezentace a prodej prostfednictvim modernich nastroju internetového marke-
tingu. Na rozdil od klasického marketingu ma ten internetovy spoustu vyhod. Jednou z nich je jed-
nodussi zviditelnéni mezi konkurenénimi spole¢nostmi na trhu, presné zacileni, snadnéjsi méritel-
nost trzeb nebo flexibilita kampani. Pro spoustu web( se reklama na internetu stala daleZitym na-

vvvvvv

stala Pay Per Click reklama, diky niz se spoleénosti zviditelfuiji.

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem vybrané spolecnosti, Iépe feceno vybranym
internetovym obchodem. Cilem préce je zanalyzovat a zhodnotit vybrané online marketingové na-
stroje vybraného obchodu a zpracovat komplexni marketingovy plan s doporucenimi pro rozvoj ob-
chodu na zakladé pozadavkd marketingové komunikace.
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1 VYMEZENI PREDMETU KOMUNIKACE

Diplomova prace poskytuje prehled o modernich nastrojich internetového marketingu, mezi které
patfi zejména PPC reklamy ¢i zboZové srovndavace. Proto je dllezZité si nejprve vymezit pojmy jako
je marketing, marketingovy a komunikacéni mix, ktefi jsou v tomto ohledu témi nejdllezZitéjsimi na-
stroji v kazdé spolecnosti. Kromé toho se zaméri na samy pojem internetovy marketing a jeho roli
v komunikaénim mixu, jeho prednosti a ndstroje.

1.1 Marketingovy mix

Marketingem je v dnesnim svété ovliviiovan témér kazdy. Vétsina lidi si vSak tento pojem vysvétluje
pouhym prekladem z angli¢tiny, coz neni presné. V dnesni dobé se marketingem rozumi spoleéen-
sky a Fidici proces, kterym jsou uspokojovani jednotlivci a skupiny a ziskavaji timto procesem pravé
to, co potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobk( s ostatnimi.” (Kotler,
2007 str. 38)

Dle Americké marketingové asociace je pojem marketing definovan jako soubor zdmérd a procesd,
slouzicich k vytvoreni, komunikaci a sdéleni. SlouZi ke stfetu nabidky a poptavky, které prezentuji
hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celku. (American Marketing Asociation
portal 2013)

»Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potfeb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cild or-
ganizace.” (Svétlik, 1994 str. 8)

V kazdé spolecnosti musi fungovat marketingova strategie, na jejimz podkladé by mél byt podrobné
planovan marketingovy mix. Kotler (2007) jej vyznacuje jako soubor marketingovych nastroja tak-
tického charakteru, které firma vyuziva k stimulaci nabidky dle cilovych trh.

Marketingovy mix je tvofen jednotlivymi slozkami znazornujicimi viechny aktivity spole¢nosti, které
ucinné ovliviuji trhy a tim i poptdvku po produktu. Zakladni model marketingového mixu predsta-
vuje tzv. 4P, které vSak mohou byt rozsifeny do modelu 7P. Kazdé , P“ vyjadfuje jednotlivy ndstroj
marketingu, ktery tvofi jeho mix. (Zamazalova, 2010 str. 39)

Zakladni podoba marketingového mixu 4P je nasledujici:

e product (produkt) — je chapdn jako cokoli co je mozné koupit nebo prodat, jednd se tedy o
hmotné, nehmotné a nominalni statky;

e price (cena)— penézini ¢astka Uctovana za vyrobek ¢i sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot,
které zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi;

e place (distribuce) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribucnich cest,
prodaného sortimentu, zdsobovani a dopravy;

e promotion (propagace) — predstavuje zplsob, jakym se spotfebitel dozvi o produktu, jeho
vlastnostech a prednostech. (Kotler, 2007 stranky 70-71)

|7
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Obrdzek 1: Marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Zamazalovd, 2010 str. 40)

Rozsifeny model 7P se vyuZiva v oblasti sluZzeb a oproti modelu 4P obsahuje navic tyto poloZky:

e people (lidé) — radi se sem vSechny osoby, které maji pfimou souvislost s danou sluzbou ci
prodejem produktU;

e process (proces) — oznacuje zpUsob, jakym jsou vyrobky i sluzby poskytovany koncovym
zakazniklm;

e physical evidence (materialni prostredi) — odlisuje vlastni sluzby od konkurenénich a dodava
jim urcitou vyhodu. (Kotler, 2007 str. 17)

| 8



Model marketingovych aktivit realizovanych prostfednictvim internetu je nazyvan jako tzv. web-
marketing mix 4S. Constantinides (2002) jej ¢leni do Ctyr Urovni, které jsou predstaveny na obrazku
¢.2:

eCile: zamér firmy, kterého chce dosahnout (sniZzeni nakladd, zvyseni zisku ...)

eAnalyzy trhu: trendy a predpovédi vyvoje trhu, konkurence, potencial trhu, potencionalni zakaznici
- profily zakaznikd, jejich motivace, chovani a potreby

eInterni analyzy: interni zdroje, procesy

eStrategicka role webovych stranek a aktivit: informacni, vzdélavaci, propagacni, transakcni

ezakaznicky orientovany obsah, ktery odpovida tfem zakladnim otazkam:
1. Co zékaznik od stranek ocekava?
2. Pro¢ by mél zékaznik vyuZzivat stranky?
3. Co motivuje zakaznika, aby se vratil zpét?

*Front Office integrace: propojeni internetovych aktivit a strategii organizace s fyzickymi
eBack Office integrace: propojeni webovych stranek s organiza¢nimi procesy, systémy a databazemi
eIntegrace se tretimi stranami: propojeni stranek se sluzbami tfetich stran

System: Technologie, technické zazemi a administrace web prezentace

ehardware, software, sitova infrastruktura a souvisejici IT sluzby - administrace webovych stranek, platebni
systémy, sledovani navstévnosti webu, webhosting, servery ...

Obrazek 2: Web-marketingovy mix 4S

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle (Constantinides, 2002)

1.2 Konkurence

Termin konkurence pochazi z latinského titulu concurrere, ktery ma v interpretaci hned nékolik vy-
znamU. Interpretaci tohoto nazvu muze byt rivalita ¢i hospodarska soutéz. S terminem rivalita se
lidé setkdvaji béhem Zivota hned nékolikrat a probiha v soutéZivosti o moc, Uspéch ¢i naklonnost
mezi dvéma a vice jedinci, vétsimi skupinami nebo firmami.

1.2.1 Analyza konkurence

Podstatou marketingového planovani je zhodnoceni konkurenceschopnosti podniku. Aby bylo
zhodnoceni co nejpfesnéjsi je zapotfebi shromazdit veSkeré potfebné informace o konkurenci. Ke
shromazdéni téchto informaci se vyuziva analyza konkurence.

Dle Zamazalové (2010) je ,,pro marketingovy uspéch na definovaném relevantnim trhu rozhodujici
uspokojit potreby spotrebitell Iépe, neZ to déla konkurence. Konkurencni analyza se musi zabyvat
srovndnim nasi pozice vzhledem k relativni konkurenci. Poznatek, Ze uspéch je zajistén teprve tehdy,
kdyZ konkurent nezajisti zakaznikovo prani stejnym zptisobem jako my (Be different or die), musi
vést k intenzivnéjsi implementaci analyzy konkurence do marketingové koncepce.”

NezZ se podnikatel rozhodne zalozit firmu, mél by si vytvofit pfehled o konkurenci, ktera se na trhu
vyskytuje. Analyza konkurence zobrazuje, kde ma firma slabé stranky, na kterych je potreba zapra-
covat tak, aby se z nich staly ty silné, diky kterym bude firma ve vyhodé. Jestlize se firma odhodl3
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vypracovat analyzu konkurence, je dllezité, aby byla dobfe obezndmena s potifebami zakaznika.
Jestlize firma nezna zakaznikovi potieby, bude pro ni velice sloZité analyzu realizovat.

Ukolem analyzy konkurence je Usp&3né sestaveni pfehledu informaci o veskerych konkurentech a
stalé aktualizaci tohoto prehledu tak, aby se daly pfedem zajistit nasledné kroky jednotlivych kon-
kurentl na trhu. JestliZe tyto kroky ocekdvame, mizeme na né dopredu pfipravit a rychle a efek-
tivné na né reagovat. Pozorovani konkurent( je podstatné z hlediska urceni svych vlastnich chyb,
pro které by méla firma nalézt nové feSeni nebo postup, jak se témto chybdam vyvarovat.
(Zamazalova, 2010)

SWOT analyza

Zakladem pro SWOT analyzu je identifikace faktorl a skutecnosti, které pro pfedmét analyzy hod-
noti oblast strategickych ptrednosti, silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ale také
prileZitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) ve vnéjsim prostredi. Tyto Ctyfi faktory jsou rozdéleny
do kvadrantl SWOT a jsou slovné charakterizovany a ohodnoceny. SWOT analyza se nevyuZiva
pouze pro analyzy na strategické Urovni fizeni. Je aplikovana na analyzy zamérené na otazky tykajici
se operativniho ¢i taktického fizeni, kdy byva prevazné vyuzivana osobni SWOT, ktera identifikuje
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby jednotlivce. (Kefkovsky, a dalsi, 2006 str. 120)

Ve strategické analyze firem se jednd o nejdulezitéjsi metodu vibec. SWOT analyza se zabyva vlivy,
které plsobi na firmu zevnitf ven a zvnéjsku dovnitf. Tato analyza prfedstavuje veskeré informace o
dané firmé. Jejim cilem je urcit, jak silnd a slaba je strategie firmy a zda je firma schopna vyporadat
se se zménami, které na ni plsobi z vnéjsiho prostiedi. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Strengths Weaknesses

zde se zaznamenavaji skute€nosti, které pfina-  zde se zaznamenavaji ty véci, které firma ne-

Seji vyhody jak zakaznikdm, tak firmé déla dobre, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy
vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
Opportunities Threats
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch zapricinit nespokojenost zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle (Jakubikovd, 2013 str. 103)
PEST analyza

Analyza PEST predstavuje specifikace skutecnosti vyznamnych pro vyvoj vnéjsiho prostiedni orga-
nizace, diky niz se hodnoti, jakou metodou se tyto skutec¢nosti méni v ¢ase. Posléze se odkryva,
v jakém rozsahu se v disledku téchto zvrati zvysi, i snizi jejich vyznamnost. (Vachal, a dalsi, 2013
str. 97)
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PEST analyza je analyza slouZici jako strategicka analyza okolniho prostredi organizace. Zakladem
PEST analyzy je urdit a ztotoznit se vSemi skupinami faktort ty nejdaleZitéjsi jevy, rizika, vlivy a uda-
losti, které plisobi na chod organizace. Oznaceni PEST je tvofeno ze ¢tyr skupin faktorl, zacinajici
na pocatecni pismena slov:

e P —politické (political) — existence pravnich norem a zakon(, plsobeni politickych vlivd
e E—ekonomické (economical) — reakce mistni, ndrodni a svétové ekonomiky

e S —socialni (social) — promitnuti socidlnich zmén dovnitf organizace

e T -—technologické (technological) — ucinky novych a pokrocilych technologii

Cilem analyzy PEST neni vytvoreni dikladného seznamu faktor(i. Smysl analyzy vzrlsta predevsim
v souvislosti s touhou rozvijet a zvétSovat podnik. Jednotlivé faktory se postupem ¢asu pozménuji
a s nimi se pozménuje i dileZitost, ktera dopada na podnik. Tyto faktory je tedy nutné postupné
sledovat a posuzovat. (Sedlackova, a dalsi, 2006)

Porterova analyza péti sil

Jakubikova (2013) tvrdi, Ze ,,analyza mikroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma
svymi aktivitami miZe vyznamné ovlivnit a cilem této analyzy je identifikovat zdkladni hybné sily,
které v odvétvi pusobi a zdkladnim zplsobem ovliviiuji ¢innosti podniku.“

Koncepce Porterovy analyzy pétisil je zaloZena na pfistupu podnikatelského prostiedi podniku jako
propojeni ostatnich podnikd, které proti sobé vystupuji s podobnymi produkty ¢i sluzbami a zavodi
o predni pricku na trhu. Analyza péti sil se vyuziva jako ndstroj pro analyzu konkurencniho prostredi
podniku, poskytujici odhad, jak ptsobi na okolni sméry. Konkurenéni sily v Porterové modelu péti
sil vymezuje Némec (2008) takto:

e Rivalita mezi existujicimi konkurenénimi podniky
e Hrozba vstupu nové konkurence

e Hrozba substitutl

e Vyjednavaci sila kupujicich

e Vyjednavaci sila dodavatell

PorterQv model je pro urceni obchodni strategie se zamérenim na okolni prostfedi firmy jeden z nej-

vvvvvv

obecnou. Nahradit se mu ji vSak nepodafilo, a tak jsou v dnesni praxi pouzivany obé dvé.
1.3 Komunikacni mix

Marketingova komunikace patfi mezi nejrozsahlejsi slozku marketingového mixu, ktery obsahuje
nastroje a postupy, dle kterych spole¢nost plsobi na své cilové zakazniky a spotiebitele. Jejim cilem
je: sdélit jim informace o novych produktech a presvédcit je o koupi produktl. Dale ma za ukol,
pfimo ¢i nepfimo udrZovat povédomi o svém jméné, znacce a vyrobcich ¢i poskytovanych sluzbach.
(Kotler, 2007 str. 70)

Dle Heskové a Starchoné (2009, str. 58) se zakladni formy komunikace déli na osobni a neosobni.
V literature dle jednotlivych autor( se uvadi mnoho déleni komunika¢niho mixu. V této diplomové
praci bude vyuzito déleni dle Karlicka a Krale (2011) do téchto sedmi slozek, jimiz je reklama, direct
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marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online

komunikace.

Jednou z nejdulezitéjsich slozek komunika¢niho mixu je reklama, diky ni lze Ucinné predavat

marketingova sdéleni vybranym cilovym segmentim. Skrze reklamu, Ize cilovou skupinu dobre

informovat, pfesvédcovat a v neposledni fadé ji ptripominat marketingova sdéleni. ZvySovani

povédomi o znacce a budovani znacky jsou hlavnimi funkcemi reklami. (Karli¢ek, a dalsi, 2011 str.

49)

Mezi nejpouzivanéjsi reklamni média patfi televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama,

venkovni reklama, reklama v kiné, product placement a online reklama.

Tabulka 2: Vybrané reklamni prostredky - vyhody a nevyhody

Televize

Rozhlas

Noviny

Casopisy

PFimé zasilky
(direct mail)

Venkovni reklama

On-line reklama

Siroky dosah (sledovanost)

PUsobi na lidské smysly
Celoplosné pokryti

Nejsilnéjsi komunikacéni prostfedek
Vysokd prestiz

Nizké naklady
Moznost rozélenéni
Flexibilita

Pravidelny kontakt
Pokryti mistniho trhu
Vysoka vérohodnost
Nizké naklady na osloveni

Dlouha Zivotnost
Vysoka kvalita a barevnost tisku
MozZnost segmentace

Vysokd odezva
Doménka osobniho kontaktu
MoZnost segmentace

MozZnost opakovaného kontaktu
Flexibilita
Mistni pokryti

Snadné cileni a méfitelnost
Kompletni nabidka
Reklama 24 hodin denné

Vysoké celkové naklady
Docasnost a pomijivost sdéleni
Plsobi na vsechny divaky
Nutnost planovat s predstihem

Nevhodny pro pfenos vice
informaci

Nekomplexnost
Meéfitelnost zpétné vazby

Meéfitelnost zpétné vazby
Velka konkurence
Kratka Zivotnost

Dostupnost — vy3si cena
MozZné problémy z positioningem
Nedostatecna pruznost

Vysoké ndklady na kontakt
Kvalita poStovnich sluzeb

Problém bezpecnosti
(billboardy)
Omezena moznost kreativity

Problémy s viditelnosti bannerové
reklamy

Tézké oslovit nékteré cilové
skupiny

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle (Heskovd, a dalsi, 2009 str. 82)
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Primy marketing, ktery je jinak v literature také nazyvan jako direct marketing, je v souc¢asnosti ¢im
dal tim vice oblibenym prostfedkem pro marketingovou komunikaci. Zaméruje se na specificky
segment, ktery je vniman z velmi presného rozélenéni trhu. Za vyvojem tohoto druhu marketingu
stal predevsim pokrok a dostupnost pocitacové a komunikacni technologie. (Nash, 2003)

Hlavni nastroje pfimého marketingu se dle Heskové a Starchoné (2009, str. 131) déli na dvé skupiny,
dle adresnosti. Do prvni skupiny patfi adresné nastroje pfimého marketingu (direct mail,
telemarketing, katalogy, kluby pro zakazniky) a do druhé skupiny spadaji neadresné nastroje
pfimého marketingu (rozhlasova reklama, televizni reklama a elektronicky pfimy marketing).

Podpora prodeje Ize vyjadfit jako ,soubor marketinovych aktivit, které pfimo podporuji ndkupni
chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankd.“ Nejlépe funguje pfi vyuZivani
s dalSimi komunikacnimi ndstroji a to zejména s pfimym marketingem a event marketingem.
(Heskova, a dalsi, 2009 str. 94)

Od ostatnich komunikacnich disciplin se odlisuje jednim profilem, ktery ji déla velmi oblibenou mezi
marketingovymi manazery. Dovede totiZ stimulovat okamzZitou a zjevnou nakupni odezvu, jestlize
je tedy nabizend pobidka pro urcitou cilovou skupinu dostatecné stimulujici. (Karli¢ek, a dalsi, 2011
str. 98)

Nastroje podpory prodeje mizeme Clenit do téchto tii zakladnich aktivit:

e akce zdkaznické zamérené na spotrebitele (slevy, ceny, vzorky, ochutnavky, darky, ad.);

e akce obchodni (mimoradné podminky pro zakazniky, pozornost ve formé propisovacich tu-
Zek, diard i hodnotnéjsich cen, konference apod.);

e akce na podporu prodejnich tymU (poznavaci zajezdy, pisemné podékovani, motivacni
plany a jiné vyhody). (Vysekalova, 2012)

Pro podporu dobrého jména firmy je vyuzivan jako nastroj komunikaéniho mixu predevsim public
relations (PR). Pelsmacker (2003, str. 357) fika, Ze ,, PR je planovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem
je vybudovat a udrZet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi
cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum ¢&i stakeholdri.” Tento komunikacni
nastroj je potfeba vnimat jako soustavnou, navrhovanou a neustdle trvajici ¢innost, kterd ma vyso-
kou miru sladéni jinymi ¢innostmi.

Event marketing, nékdy také nazyvany jako zazitkovy marketing (experience), urcuje aktivity, kdy
firma poskytuje své cilové skupiné emocionalni zaZitky s jeji znackou. , Tyto proZitky maji primdrné
vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.” Podstatnou funkci tohoto nastroje
je tedy zvySovani oblibenosti znacky, jinak tedy budovani emocionalni slozky postoje cilové skupiny
k dané znacce. (Karlicek, a dalsi, 2011 str. 137)

Dalsim nastrojem komunikaéniho mixu, je sponzoring, ktery lze oznacit jako cilenou komeréni ko-
munikaci, kterd je zaloZena na zasadé sluzby a protisluzby. Sponzor nabizi urcitou financni ¢astku,
popf. konkrétni prostfedky a za to predpoklada splnéni jisté protisluzby, kterd prispéje k dosazeni
marketingovych cild. (Vysekalova, 2012 str. 24)

Sponzoring slouzi sponzorovi zejména jako dalsi prostfedek komunikace s jinymi firmami, v prvni
fadé vsak slouZi jako nastroj pro zlepseni image, jména firmy nebo vyrobku. Nejdllezitéjsim ulohou
u sponzoringu je spravny vybér sponzorovaného podmétu. (Foret, 2003 str. 219)
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Nejstarsi formou pfimé komunikace firmy se zdkazniky je z hlediska komunikacniho mixu, osobni
prodej. Dochazi pti ném k pfimému kontaktu se zakaznikem. Byva obvykle presné urcen jako ko-
munikace mezi dvéma stranami, kdy objektem je poskytnuti informaci, predvadéni, budovani
vztah( ¢i samostatny prodej. Do osobniho prodeje se fadi vSechny formy prodeje, které jsou na bazi
osobnich kontaktd se zdkaznikem. Do osobniho prodeje se radi pultovy prodej, obchodni prodej,
prodej v terénu ci tzv. misionarsky prodej. (Heskova, a dalsi, 2009 str. 120)

1.4 Internetovy marketing v komunika¢nim mixu

Janouch (2014) definuje internetovy marketing jako postup, diky kterému je mozné dostat pozado-
vanych marketingovych cild prostfednictvim internetu a je soustfedén zejména na komunikaci,
nicméné pusobi i na tvorbu cen.

Mnohokrat najdeme internetovy marketing nazyvan jako online marketing ¢i digitalni marketing.
Vétsina lidi si mysli, Ze se jedna o synonyma, ale neni tomu tak. Vymezeni termind online marke-
tingu a digitdlniho marketingu v sobé zahrnuje jeSté marketing s pouzitim mobilnich zafizeni.
V dnesni moderni dobé, kdy vétsina lidi plnohodnotné nahradila bézné pocitace za mobilni telefony
s internetovymi prohlizeci, bude jednodussi vyuZivat spojeni internetovy marketing pro vSechny
marketingové aktivity na internetu. (Janouch, 2014 str. 19)

Prostfednictvim vsech koncepci a definic je internetovy marketing jednou z nejdulezitéjsich forem
komunikace spolecnosti, protoZe pravé diky nému muzZe spole¢nost vyuZivat vSechny nastroje ko-
munikaéniho mixu.

Sponzoring

Obrdzek 3: Internetovy marketing v komunikacnim mixu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle (Karlicek, a dalsi, 2011 str. 18)
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Hlavnim didvodem, proc se internetovy marketing rozviji a buduje je ¢im dal vétsi zajem o vyuzivani
internetu vétsiny obyvatel. Na nasledujicim grafu ¢.1 je procentudiné vy&isleno obyvatelstvo Ceské
republiky, které kazdy den navstévuje internet, at uz z osobniho ¢i pracovniho divodu. Podkladem
pro zpracovani grafu je celkova online a offline populace. Na grafu je viditelny nardst o 10 procent
lidi vyuZivajici internet, v poslednich 5 letech.

Procento lidi, navstévujici denné internet
70% 65 % 65 %

59 %

60% 55% 55 % 54 %
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Graf 1: Procento ndvstévniki v CR, ktefi denné chodi na internet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Concumer Barometer (Google)

Internetové prostiedi kazdym rokem oslovuje &m dél vice lidi nejen v Ceské republice. Internet ma
obrovskou silu v osloveni velkého mnozZstvi uZivatell v co nejkratsim ¢asovém Useku. Spousta firem
vyuzivd moznosti internetového marketingu k oslovovani potencialnich klientl a nasledny komuni-
kacni prostfedek se stavajicimi zakazniky. Na rozdil od klasického marketingu, ma ten internetovy
moznost detailnéji zacilit na vybrané skupiny uZivatel(l a jednoduseji zmérit a vyhodnotit marketin-
gové aktivity.

Budeme-li brat v potaz kazdodenni seskupovani informaci a komunikaci mezi lidmi, da se interne-
tovy marketing pouzivat predevsim pro marketingovou komunikaci a prodej zbozi ¢i sluzeb v online
prostredi. Jestlize se spolecnost rozhoduje nad vyuZitim internetového marketingu k distribuci
svych vyrobkl a sluzeb, musi nejprve zjistit, zda to ma néjaky smysl. Pokud spolec¢nost zvoli online
inzerci, je tomu tak vétSinou kvali detailnéjsimu zacileni, lepsimu strategickému zaméru a ve vétsiné
pripadl hlavné kvili vyhodnéjsi cené. (Bouckova, 2003 str. 373)
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1.5 Priority internetového marketingu

Internetovy marketing je v dnesni moderni dobé neoddélitelnou soucasti jakékoli marketingové

strategie spolecnosti. Vétsina podniku se snazi vyuzivat alespon néjakou formu propagace na inter-

netu.

Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu dle Egra (2015) prednosti pfedevsim

v téchto oblastech:

osloveni zakaznikd riznymi zplsoby a vétsi pravdépodobnost ziskani zpétné vazby,
moznost Uspory nakladd,

moznost analyzovani dat v realném case,

nenarocné monitorovani, méreni a vyhodnocovani dat,

flexibilni nabidky a ceny, moZnost pfizplsobeni nabidky dle prani zakaznika.

Formy marketingové komunikace na internetu poskytuji nepreberné mnozstvi vyhod. Mezi nejvy-

znamnéjsi vyhody marketingu na internetu patfi:

rychlost,

zdokonaleni image spolecnosti,

flexibilita (moZnost pohotové zménit styl komunikace dle cilové skupiny),
zpétna vazba se zakaznikem,

jednoduchd méfitelnost,

celosvétova dostupnost. (Eger, 2015 str. 70)

Vsechna pro, maji i sva proti, a tak i internetovy marketing ma jasné dand omezeni a nevyhody.

Mezi nejvyznamnéjsi nevyhody predevsim patfi:

vétsSina internetovych uZivatell se zacina bat o své osobni informace (GDPR),

vékové rozpolozeni obyvatel vyuzivajici internetu, spousta obyvatel internetovy svét jesté
nepoznali nebo na jeho vyuzivani nemaji financnich prostredka,

omezené zacileni na uZivatele, prostfednictvim pfistupu na internet a zobrazovacimu zafi-
zeni. (Eger, 2015 str. 70)
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1.6 Marketingovy komunikacni mix na internetu

Stejné jako tradi¢ni komunikacni mix, tak i marketingovy komunikaéni mix na internetu ma sva ne-
psana pravidla a specialni znaky, podle kterych se musi fidit. DllezZita informace je, Ze komunikacni
mix nesmi byt prezentovdn samostatné, ale je nutné ho zaradit do marketingového komunikac¢niho
mixu spolecnosti jako celek. (Eger, 2015 str. 69)

eplosna reklama

e textova reklama

e prednostni vypisy
*z4pisy do katalogli
*PPC reklama

e e-mailing
*newslettery
eviralni marketing
eonline chat

e posilani SMS

e zbozové srovnavace
evahledédvace produkt

PO D PO RA P RO D EJ E e slevy, soutéze, vzorky, kupony
eklientské a partnerské programy
edoprava zdarma

evirdIni marketing

enovinky a zpravy na webu

¢ PR ¢lanky na zpravodajskych serverech
*YouTube kanal

OSOBNIi PRODEJ " webinafe

e vyuZiti Skype

Obrazek 4: Marketingovy komunikacni mix a jeho ndstroje na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle (Eger, 2015 str. 69)

Na obrdzku €. 4 jsou predstaveny mozné nastroje marketingového komunikacniho mixu na inter-
netu. Je podstatné fici, Ze mezi vybranymi marketingovymi aktivitami nejsou zdaleka vsechny.
Pred vybérem marketingovych aktivit, které se v komunikaénim mixu pouZiji, je podstatné urcit si
cilovou skupinu a cil kampani v oblasti online marketingu. Dejme tomu, tfeba tvorbu prispévkil na
socialnich sitich nebo marketing na socialnich sitich ¢i YouTube mUzZeme zaradit jak do podpory

prodeje, tak do Public Relations.
1.7 Principy fungovani internetovych vyhledavacu

Je zapottebi znat zakladni principy vyhledavani na internetu, které maji pfedevsim dlohu pochopit
online marketing. To se realizuje zejména diky internetovym vyhledavaciim (search engine), mezi
né? patii jako neznaméjsi a nejrozsahlejsi v CR predeviim Google nebo Seznam. Pro uzivatele je
chod téchto vyhledavaci relativné jednoduchy. Do pfikazniho fadku ¢i vyhledavaciho pole vyplni
hledané slovo nebo slovni spojeni a béhem par vtefin ziska vysledek (SERP — Search Engine Results
Page). (Janouch, 2014 str. 29)
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Internet obsahuje velké mnozZstvi stranek, které by mohly urcita klicova slova obsahovat, tudiz je
velice podstatna technologie vyhledavani a zpracovani vysledkd tak, zobrazovaly uZivateli co
nejpresnéjsi vysledek a ddvaly mu co nejvétsi vyznam. P¥i vyuzivani internetovych vyhledavacl se
vSeobecné pouzivaji tfi zakladni procesy — prochazeni, indexovani a hodnoceni. (Janouch, 2014 str.
35)

Crawling jinak také prochazeni, je s vyhledavaci v neustadlém kontaktu, stara se o zapis jednotlivych
odkazl na stranky. Tyto stranky nejsou zZadnym prohlizeCem ukladany, prozatim se jen zazname-
nava informace, Ze stranka existuje. Indexovani (indexing) je dalsi fazi, pti které vyhledavac navsté-
vuje jednotlivé stranky za pomoci klicovych slov, které mu sdéluji, o ¢em uréitd stranka je. Tyto
stranky jsou dale roztfizeny a uloZeny do databaze, aby si je mohl uzivatel ve vysledcich zobrazit.
Kdyz md vyhledavac prostiednictvim indexace veskera klicova slova pro danou stranku, pfichazi na
fadu posledni faze, jiz je hodnoceni neboli ranking. Pfi zadani dotazu se posuzuje relevantnost kli-
¢ového slova k dotazu. Hodnoceni zavisi na nejriznéjsich kritériich. Zakladnim kritériem pro sera-
zeni vysledk( vyhledavani je obsah stranek, jednoznacnost a popularita. (Janouch, 2010 str. 36)

V posledni dobé, se ¢im dal ¢astéji vyuziva novych technologii vyhledavani, a to vyhledavani obrazki
a multimedialniho obsahu. Zejména spole¢nost Google pfispéla vtomto sméru se zdstupem ino-
vaci. Poskytuje kuptikladu vyhledavani obrazk( podle podobnosti a barev, rovnéz pouziva nastroj
pro rozpozndvani textu Ci tvari. Naprosto bézné je také vyhledavani za pomoci hlasu nebo vyhledani
hudby po nahrdni zvukové stopy do vyhledavace.

Naprosto bézné je nyni také tzv. univerzalni vyhledavani (blended), které je typické zejména pro
vyhledavani na Googlu. Jeho Ukolem je uZivateli nabidnout nejdulezitéjsi obsah nikoli jen z béZnych
stranek, ale i z obrazk(, zprav, videi, blogt ¢i map. Pfi tomto typu vyhledavani je zobrazeno velké
mnozstvi vysledkud, kdy si uzivatel mudze zvolit vlastni kritéria hledani napf. pouze v obrazcich. Z hle-
diska marketingu je pro firmy dlleZité zaméfit se pri vytvareni obsahu stranky nejen na textovy
obsah, ale také na pfilohy ve formé obrazka ¢i reklamnich videi.

Nasledujicim typem vyhledavani, které je ¢im dal vice vyuzivané je tzv. lokalni vyhledavani, v praxi
nazyvané spiSe jako polohové, dle mista vyskytu. Jedna se o vyuzivani GPS, kdy vyhledavac nabidne
relevantni vysledky, za pomoci soufadnic, kdy pfesné vi aktualni polohu, kde se pravé uZivatel na-
chazi. Toto vyhledavani je vyuZito jen v ptipadé, zda jej ma Google v zafizeni povoleno. Vyhleda tak
napfiklad nejblizsi obchody se zboZim, o které ma uZivatel zajem, nebo napfiklad restaurace v jeho
okoli. (Janouch, 2014 str. 45)

1.8 Internetova reklama

Internetova reklama se stala jednim z nejdalezitéjsich nastroji internetového marketingu, ktera
patfi neodlu¢né k nasemu internetovému surfovani. V dnesni dobé vyuziva velké mnoZstvi standar-
dizovanych forem internetové reklamy, které jsou u inzerentu velice oblibené.

,Internetovd reklama je stejné jako reklama klasickd soucdsti marketingového komunikacniho mixu.
Jde o placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby. K pfenosu reklamniho sdéleni od za-
davatele reklamy k potencidlnimu spotrebiteli se vSak v tomto pfipadé vyuziva specifického pro-
stredi internetu.” (Bouckova, 2003 str. 392)
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Reklama na internetu se fadi mezi tfi nejpouzivanéjsi formy reklamy hned po televizni a novinové

reklamé. Z pohledu inzerenta ndm pfinasi hned nékolik vyhod, které si nyni zminime:

Pfesna méfitelnost — prostfednictvim webovych analyzator(, kterym je napriklad Google
Analytics se daji velmi dobfe a detailné zhodnotit jednotlivé reklamni kampané, coz zajis-
tuje dostate¢nou optimalizaci a praci s naklady.

Nizké naklady oproti offline reklamé — prezentuje jednu z nejdulezitéjsich vyhod, nebot
dovoluje platbu pouze za dany proklik — pfikladem je PPC reklama.

Moznost interakce se zakazniky — reklama na internetu je velice flexibilni a da se takrka
okamZzité prizpUsobit potfebam a pranim zakaznika.

Siroky dosah a presné zacileni — internetova reklama ma moznost osloveni velkého mnoz-
stvi uZivatell a je mozné vymezit urcitou skupinu lidi na zakladé zajmu zakaznika ci zacileni
napfiklad z hlediska demografie.

Neustala funkce — nezaleZi v jaké dobé je uZivatel pfipojen k internetové siti, reklama fun-
guje 24 hodin denné. (2019)

Jak se vyvijely celkové vydaje internetové inzerce v letech 2008-2019 je viditelné v nasledujicim
obrdzku ¢.5. Zadavatelé v roce 2018 investovali do internetové reklamy 28 miliard korun. SdruZeni
pro internetovy rozvoj (SPIR) odhaduje, pro letosni rok nardst pfiblizné o 14 %, coz by znacilo inves-

tice za 32,5 miliard do internetové inzerce pro rok 2019. Tyto hodnoty ukazuji, Ze trend vyuZivani

online forem inzerce je kazdym rokem stdle vice vyuZivany.

Miliardy K¢

|

-3
|

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mid. K¢ @

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Obrdzek 5: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2019)
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1.8.1 Plosna reklama

Plosna forma reklamy byla viibec prvnim typem reklamniho sdéleni, které se kdy viibec na internetu
objevilo. Tato forma reklamy je obvykle financovana systémem PPV (pay per view), kdy se plati za
zobrazeni reklamy. Plosnou reklamu délime do nasledujicich tfi skupin: reklamni prouzky (bannery),
vyskakovaci okna (pop-up) a tlacitka (button). (Janouch, 2014 str. 83)

Reklamni prouzky jinak také bannery jsou v dnesni dobé nejrozsitenéjsi formou plosné reklamy.
Efektivni byla hlavné v prvopocatcich, kdy nabizela internetovym uzivatelllim néco nového, dopo-
sud nevidaného. Dnes jsou webové portaly preplnéné rlznymi druhy reklam, predevsim ve formé
reklamnich prouzk(. Tento tlak zpUsobil nejen cilené odmitani reklamy, ale také pohled na ni sa-
mou. Internetovi uZivatelé tento typ reklamy v podstaté ,nevidi” a ignoruji vSe, co se tvafi jako
reklama. Tento jev je nazyvany jako bannerova slepota (banner blindness). (Janouch, 2011 str. 132)

Nicméné z vyzkumu je patrné, Ze pravé bannerova reklama je stale efektivnéjsi nez televizni ¢i ven-
kovni reklama. K posouzeni ucinnosti reklam je ¢asto vyuzivan ukazatel CTR (clik-through rate),
ktery nam zobrazuje procento lidi, ktefi okamzité reaguji na danou reklamu (mira odezvy).
(MarketingTerms, 2019)

Ve spojitosti s bannerovou reklamou se nejcastéji patra po tom, kam se lidé divaji a na jaké prvky
tukaji. K takové analyze se vyuziva tzv. heatmap, ktera zobrazuje mista s nejvétsi koncentraci po-
zornosti. (Janouch, 2010 str. 153) Bannery rozdélujeme dle typu na statické (obrazkovy format
JPEG, TIFF, ad.), animované (pohybovy format GIF) a interaktivni (technologie Flash a Javascript.).
(Janouch, 2014 str. 84)

Janouch (2014) kromé reklamnich prouzkd uvadi jako formu plosné reklamy automaticky se otevi-
rajici tzv. vyskakovaci okna (pop-up windows). Tato reklama patfi mezi nejvice kritizovanou re-
klamu na internetu, kterd je nejen neetickd, ale pfi aplikovani ne webovych strankach verejné
spravy i protizdkonna.
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2 ANALYZA VYBRANYCH E-COMMERCE AKTIVIT

2.1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Elektronické obchodovani je vymezeno jako proces nakupu, prodeje, transakce ¢i smény zboZi nebo
sluzeb pomoci internetu. V soucasné dobé je e-commerce nerozluénou soucasti Zzivotniho stylu a
lidskych poZadavkd, ale rovnéz neustale vyznacnéjsi soucasti ceské ekonomiky.

E-commerce

E-commerce jinak také elektronické obchodovani ma v literatufe vicero definic. Elektronické ob-
chodovdni se rozvijelo stejné tak, jako i jeho pojeti. Dfive jsme se v literature setkavali s definici, Zze
e-commerce zajistuje obchodni aktivity podniku zprostfedkovanim nejrozdilnéjsich komunikacnich
a informacnich technologii. Dle dalsi definice se jednd o zdménu informaci prostfednictvim elektro-
nického média, diky némuz dojde k jeho podpofre ¢i uzavieni obchodu. (Dvorak, 2004)

Do nynéjska si spolecnosti myslely, Ze se vstup na internetovy trh podstatné lisi od obvyklych forem
obchodu. Opak je pravdou, ponévadz se jedna o tentyz typ obchodovani, s rozdilem pouze ve vyuziti
jinych nastrojd. Pro pfimy styk se zakaznikem nahradilo papir internetové pfipojeni a elektronika.
To ma za nasledek moznost vyuZiti obsahlé neomezenosti geografického roztrouseni obyvatelstva
a diky e-commerce se mohou spolecnosti starat o zakazniky kdekoliv a odkudkoliv na svété. (Korper,
a dalsi, 2011 str. 5)

Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj (OECD) rozeznava dvé formy definice e-com-
merce (OECD, 2002):

Sirsi pojeti: E-commerce znamend prodej anebo nakup zbo?i ¢i sluzeb mezi domdacnostmi, spotre-
biteli, podnikateli, organizacemi a jinymi verejnymi organy nebo také soukromymi institucemi,
ktery je realizovan prostfednictvim pocitacovych siti. Prostfednictvim téchto siti je provadéna ob-
jedndvka, ktera vsak miZze byt zaplacena ¢i doddna také v offline rezimu.

UZsi pojeti: E-commerce znamend prodej anebo nakup zbozi ¢i sluzeb mezi domacnostmi, spotre-
biteli, podnikatel, organizacemi a jinymi vefejnymi orgdny nebo také soukromymi institucemi, ktery
je realizovan prosttfednictvim internetu, kdy je mozné doddni a platbu zprostfedkovat i offline.

Do e-commerce spada e-marketing, dale také e-purchasing, e-prodcurement ¢i elektronicky nakup.
E-marketing je subvenci prodeje e-commerce a skldda se ze samotného prodeje, podpory komuni-
kace a samého prodeje sluZeb a vyrobkd pomoci internetu.

E-business

E-business jinak také elektronické podnikani je rozsifenéjsi vyznam nez e-commerce. V minulosti
znamenalo elektronické podnikani a elektronické obchodovani totéz, byly brany jako synonyma.
Nyni se chape elektronické podnikani jako upotrebeni informacnich a komunikacénich technologii
(ICT), jako prostredku pro fungovani podnikatelské ¢innosti. Od e-commerce se odliSuje obsahem
vnitropodnikovych proces(, prikladem muZze byt fizeni vztah( se zdkazniky (CRM), sprava objedna-
vek, jejich skladovani, fizeni zdrojd, rozvoj produkt( a jiné. Zakladem vsak je, Ze jsou tyto aktivity
Castecné spravovany ¢i podporovany prostfednictvim ICT. (Suchanek, 2012 str. 11)
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E-business
(Elektronické
podnikani)

Obrdazek 6: Hierarchické clenéni e-commerce

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle (Hron, 2006)

E-shop

E-shop jinak také internetovy obchod, jindy také nazyvdn online obchod, je webovou aplikaci, ktera
se vyuZiva jako jeden z mnoha komunikacnich rozhrani prodejce slouzici k nabidce jeho produktt i
sluzeb. VyuZivaji se k prezentaci zboZi a uskutecnéni objednavek ve virtualnim prostredi. Elektro-
nické obchody patfi do podmnoZiny elektronického obchodovéni a jsou analogii kamennych ob-
chod, kdy maji svou URL (Uniform Resource Locator) adresu, ktera ndam ukazuje misto v siti, kde
maji moznost proddvajici i nakupuijici realizovat obchodni ¢innosti. (Suchanek, 2012)

M-commerce

M-commerce jinak také mobilni obchodovani je nazyvan jako dalsi generace e-commerce. Jedna se
o nakup a prodej zboZi a sluZzeb za pomoci bezdratovych pfenosnych zafizeni, k nimz patfi nejcastéji
mobilni telefon nebo tablet. (Sedlacek, 2006)

2.2 Modely e-commerce

V dnesni dobé na trhu existuje elektronické obchodovani v mnoha rozdilnych podobach, které jsou
zavislé na rlznych faktorech, jako jsou komunikacni technologie, prodejni zboZi nebo subjekty
Ucastnici se dané transakce. Spojitost jednotlivych obchodnich partnerd ma vyznamny vliv na po-
stup, jakym jsou dané transakce provadény. V odborné literature jsou vieobecné uvadény dvé za-
kladni skupiny ucastnik( elektronickych transakci: spotiebitelé (consumers i customers) a firmy
(businesses). Nékteri autofi pak tyto zakladni skupiny doplriuji o dalsi ¢ast, jiz jsou mnohokrat insti-
tuce verejné spravy — vlada (government). (Eger, 2015)
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Pro cile této prace jsou v nasledujicich podkapitolach uvedeny a detailné popsany ctyfi zakladni
segmenty e-commerce dle zainteresovanych subjektl (viz tabulka €. 3 niZe).

Tabulka 3: Zakladni vztahy e-commerce

B2B Tento koncept se tyka obchodnich vztahll a oboustranné komuni-
(Business to Business) kace mezi dvéma spolec¢nostmi zalozené na principu elektronické
vymeény dat (objednavky, faktury). Pfi zajisténi samotného ob-
chodu nedostava konecné spotreby.

B2C Vztah mezi obchodnimi spole¢nostmi a koncovymi zdkazniky,
(Business to Consumer) uskutecnujici se pres internetové obchody (e-shopy), webové
aplikace. Prodej zboZi a sluzeb na internetu pomoci sluzby World
Wide Web.

Cc2C Prodej a ndakup zbozi ¢i sluzeb napfimo mezi dvéma spotrebiteli.
(Consumer to Consumer)  Oznacuje se jako elektronické trzisté pro vyménny obchod (inter-
netové trzisté, aukcni siné a dalsi)
B2G Marketing mezi soukromym a statnim sektorem, ktery zahrnuje

(Business to Government) produkty a sluzby poskytované vladnim organizacim, napf. ve-
fejné zakazky.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Eger, 2015)

2.2.1 Business-to-business

Obchodni model B2B (zobrazen na obrazku €. 7) je postaven na obchodnich vztazich a oboustranné
komunikaci mezi dvéma spole¢nostmi, které funguji na principu elektronické vymény dat, jak je
tomu napfiiklad mezi vyrobcem a velkoobchodem nebo velkoobchodem a maloobchodem.
(Suchanek, 2012 str. 17)

K elektronické vyméné dat dochazi béhem obchodnich transakci stejné jako u prodeje a ndkupu
zbozi. V jadru véci jde o vyuZiti barterovych a promptnich obchodd, online produktovych katalogd,
obchodnich siti k akvizici novych zakaznik(, zvyseni efektivnosti nakupu a uspokojeni potieb stava-
jicich zakaznik(. (Kotler, 2007 str. 186)

Prodej

™

Spole¢nost X Spolecnost Y

Nakup

Obrdzek 7: E-commerce model B2B

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2.2 Business-to-concumer

Nejcastéji se bézny uZivatel na trhu setkava s e-commerce modelem B2C (zobrazen na obrazku ¢.
8), kdy se jedna o pfimy prodej koncovym zdkaznikim. Pro uUcel této prace je zasadni pravé tento
model, nybrZ se primarné zabyva prodejem zbo?i a sluzeb zakaznikm prostfednictvim internetu.
Nejvyssi postaveni B2C modelu ma internetovy obchod neboli e-shop, kde ma spotfebitel moznost
zbozi objednat, zaplatit a nechat si jej odvést kam potfebuje, a to vSe z pohodli domova s vyuzitim
internetu. V poslednich 20 letech rapidné vzrostl vyvoj internetovych obchodd, kdy se statické pre-
zentace produktd upravily na webové aplikace spojené s dalSimi firemnimi systémy jako ERP a CRM,
které zautomatizovaly nakupni a dorucovaci proces. V dnesni dobé se jiZ internetové katalogy tolik
nepouZivaji a v naprosté vétsiné jsou nahrazovany témito firemnimi systémy. (Suchanek, 2012 str.
17)

Spolec¢nost XY

Zpracovani objedndvky

Zskaznik Objednavky

Obrazek 8: E-commerce model B2C

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dle Kotlera (2007) predstavuje nakupovani na internetu znacné mnozstvi vyhod na strané kupuiji-
ciho. Umoznuje nakup z jakéhokoli zafizeni pfipojeného k siti z rliznych koutd svéta a tim je pro
zédkaznika pohodiné. Zdkaznik ma moznost porovnat cenu zboZi a sledovat hodnoceni zdkaznikd,
jejz zbozi nakoupili pfed nim a rozhodnout se, zda zvolené zboZi nakoupi v daném obchodé. Vyho-
dou prodeje na internetu jsou pro proddvajiciho nizké naklady, vysoka rychlost nebo efektivita
oproti offline prostredi. DalSimi vyhodami je jednodussi zplsob zahajeni komunikace s novymi za-
kazniky a schopnost udrzeni si vztahl s témi stalymi.

B2C prodej je mozné dale ¢lenit na nékolik mensich kategorii, Castokrat rozdéleny dle distribu¢niho
modelu spolec¢nosti. Mezi obchodni modely e-commerce na trhu B2C se dle Turbana (2015) fadi:
objednavkové katalogy, Cisty e-shop, ,click-and-mortar”, ptimy prodej vyrobcl zbozi. Tyto formy
elektronického prodeje koncovym spotrebitellim si nyni rozebereme.

Objednavkové katalogy

Doba kdy zdkaznici nachdzeli ve svych postovnich schrankach klasické papirové katalogy, je ta tam.
Dnes si vybiraji zboZi online a mohou si jej objednat prostrednictvim objednavkového formulare,
ktery je dostupny na internetu. Komunikace vcetné platby se mezi zdkaznikem a obchodnikem ode-
hrava elektronicky.
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Cisty e-shop

Spolecnosti, které se pomoci internetu staraji o veSkerou komunikaci a prodejni proces se zakazni-
kem. Mezi tyto obchody patfi napfiklad Amazon.com, jenZ ma jako hlavni produkt elektronické
knihy. Jestlize se zdkaznik rozhodne ,,e-book” zakoupit, cely proces ndkupu probiha elektronicky.
Platba za zbozi je uskute¢néna pomoci platebni brany online. Zakoupeny e-book, si poté zakaznik
stahne pomoci internetového pfipojeni do svého zafizeni.

,»Click-and-Mortar”

Obchodni model ,,Click-and-Mortar” je odvozen z terminu ,,Brick-and-Mortar store”, coz v prekladu
znamena kamenny obchod. Zpravidla se jedna o elektronicky obchod, v némz zakaznici nakupuiji
zbozi pomoci webovych stranek s moznosti navstévy kamenného obchodu. Tento obchod posky-
tuje zadkazniklm efektivni ndkup pomoci online transakci, stejné jak je tomu pfi osobnim prodeji
v maloobchodnim fetézci. V CR se jedna o obchodni fetézce jako je Tesco ¢i Lidl, které za posledni
roky zacaly nabizet ¢ast svych produktl také na e-shopu.

PFimy prodej vyrobct zbozi
Spolecnost DELL ¢i Lego, jakoZzto vyrobci zboZi, nabizeji prostfednictvim vlastnich e-shopl své pro-

dukty pfimo koncovym zdkaznikiim. Tyto spolecnosti, vyuZivaji dalSich prostrednikd spise jako tzv.
doplnék k zavedeni distribucnich kanald.

Vétsina vyse uvedenych typa funguje na spolecné bazi, a to tak, Ze ma presné dany vztah nakupu
nebo prodeje mezi aktéry. Rliznost prevlada pouze v logistice a metodé doruceni objednaného
zbozi koncovym zékaznikdim. (Turban, 2012)

2.2.3 Consumer-to-consumer

Jedna se o elektronické transakce na spotrebitelském trhu C2C (obrdazek ¢. 9), které se uskutecnuji
mezi spotiebiteli. Obvykle to jsou rdzné bazary, inzertni sluzby, burzy nebo specializované aukéni
systémy, napf. e-Bay. Pfi téchto transakcich, spotfebitel poptava zbozi, které jini spotfebitelé nabi-
zeji. (Kotler, 2007 str. 188)

Vyhodou tohoto obchodu je prodej zboZi dalsim spotrebitelim, ktery se miZe projevit jako vysoce
ziskovy. Jednoduse feceno, se jedna o prodej vyrobkl pfimo mezi spotfebiteli. Tento typ obchodu
je vyhodny také z hlediska nizkych néklad( na strané kupujiciho a béZzné se jedna o nastroj, ktery je
levny jak pro jedince, tak vétsi spolecnosti, ktefi své vyrobky a sluzby nabizeji na internetovém trhu.

vrve

(Turban, 2012)
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Zakaznik 2

Prijeti platby

Obrazek 9: E-commerce model C2C

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2.4 Business-to-government

Obchodni model B2G je podmnozinou B2B a nékdy je také nazyvan jako marketing vefejného sek-
toru (Public Sector Marketing). Jedna se o obchod mezi soukromym a statnim sektorem, ktery je
pouzivan pro marketingovou komunikaci pro styk s verejnosti, propagaci obchodni znacky, reklamy
¢i jinych sluZeb spojenych s komunikaci na internetu. Jako pfiklad aplikovani modelu B2G se uvadi
podani danového pfiznani, které zahrnuje elektronicky podpis. (Suchanek, 2012 str. 17)

2.3 Struktura webovych stranek a elektronické B2C obchody

Vyznamnym Cinitelem pro dobfe fungujici internetovy obchod je spravné zvolenad struktura webo-
vych stranek. Rozeznavame hned nékolik typl struktur, velké mnozZstvi zakladnich slozek vyuZiva
naprosta vétsina elektronickych obchodd. Nyni si predstavime zakladni strukturu pro typicky e-
shop. (Bouckova, 2003)

Uzivatelsky
ucet

Priivodce Nakupni
objednavkou koSik

Obrdzek 10: Zakladni struktura pro e-shop

Zdroj: vlastni zpracovdni dle (Bouckovd, 2003)

Vyznamnou funkci internetového obchodu predstavuje hlavni stranka, jinak také domovska
stranka ¢i home page. Je to prvni véc z e-shopu, kterou navstévnik vidi a je stejné duleZitd jako prvni
dvé strany v produktovém katalogu. Jejim ukolem je v navstévnikovi probudit zdjem a dat mu ty
nejdllezitéjsi informace. Z obsahu a vzhledu stranky, by mélo byt patrné jaké produkty ¢i sluzby
dany obchod nabizi.
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DuleZité je navstévnikovi na prvni pohled predstavit vSsechny zasadni typy produktt a dat mu infor-
mace o dopraveé a |hité dodani zboZi. V dnedni dobé se klade velky dliraz na kvalitu e-shopu, kdy

zakaznika zajima hodnoceni internetového obchodu zdkazniky, ktefi jiz v minulosti zboZi zakoupili.
Vice bude vysvétleno v dalsi kapitole v podkapitole Heureka.cz

Dle Bouckové (2003) by mél katalog produktl zahrnovat prehledny popis produktll doplnény o ob-
razky a informace, které by mohli zdkaznika zaujmout. Pro lepsi pfehlednost by mél katalog pro-
duktl obsahovat rtizné druhy filtr(i, zamérené zejména na cenu, znacku, barvu, funkci ¢i slevu a mél
mit moZnost fazeni nejprodavané;jsi, nejlevnéjsi nebo tfeba doporucené. Pro eventuadlni zdkazniky
by méla byt elektronicka forma obchodu snadnéjsi, [épe orientovand na vybrané produkty i dostup-
néjsi oproti ndkupu v kamennych obchodech.

MozZnost privodce objednavkou ma funkci vloZeni zboZzi do virtualniho ndkupniho kosiku, ktery se
u vétsiny e-shopll nachazi v pravém hornim rohu webové stranky. Tento privodce ma za ukol byt
pro uzivatele jednoduchym a lehce ovladatelnym nastrojem, kam si mlze zboZi uloZit a pozdéji se
k nému vratit a rozhodnout se pro nakup.

Stranka, kterd se obvykle nazyva ndkupni kosik, pIni v podstaté stejné ucel jako klasicky kosik v su-
permarketu, v kterém je nahromadéno zbozi, které zakaznik zvaZzuje zakoupit. Tento kosik je tvoren
webovou strankou, jakymsi seznamem, ktery by mél obsahovat nazev vyrobku, cenu za jednotku a
mnozstvi s moznosti zmény. Dale by mél zdkaznik vidét celkovou sumu za ndkup a ¢astku za do-
pravu. Rychlé prechazeni z kosiku do katalogu zboZi a umoznuje rychly vybér a pohodiny nakup,
diky némuz zakaznik déle nakupuje a mizZe do kosiku ptihazovat dalsi a dalsi zboZzi.

Prostfednictvim pokladny, si mizZe zdkaznik vymezit podminky dodani zboZi, vybrat datum a misto
dodani a zvolit jakym zplsobem bude zboZi platit. Ve vétsiné internetovych obchodl je moznost
platit online platebni kartou ¢i prevodem nebo zaslanim zboZzi na dobirku, eventudlné pfi vyzvednuti
zboZi na vydejné. Na konci ndkupu si zakaznik vyplnénou objedndvku zreviduje, potvrdi a nasledné
zaplati.

Znacné mnoistvi e-shopl poskytuje svym zadkaznik(m pfi registraci nékolik vyhod. Proto je pred
nakupem pro uZivatele ptiznivé vytvoreni klientského UGctu, tzv. registrace. UZivatelé maji poté
moznost sledovani procesu objednavek na svém Gcétu pfipadné sbirat body za provedené nakupy.
Registrace novych zadkaznik( je pfizniva také pro internetovy obchod, kdy prostfednictvim obdrze-
nych dat, md moZnost vypracovat velké mnoZstvi analyz. Cilem analyzy dat je moZnost poskytnuti
lepsich sluzeb a také vétsi poptavka po produktech a jejich nasledny prodej. (Bouckova, 2003)

Vhodné zvolena struktura internetového obchodu je vyznamnym faktorem jak pro dany e-shop tak
i pro efektivitu online marketingu. Pfivést uZivatele nebo jiz nové zdkazniky na internetovou stranku
za pomoci reklamy &i spravné zvolené landing page (vstupni stranka) je pouze ¢aste¢nym Uspéchem.
Podstatné je hlavné, aby byl e-shop dobte rozvrzen a vymezil uzivateli ty nejdulezitéjsi data. Jelikoz
je struktura webovych stranek pro e-shop zasadni a ovliviiuje také online marketingové nastroje,
mél by se touto oblasti zabyvat kazdy odbornik zaméreny na online marketing.
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2.4 Hracky v e-commerce prostredi

Ceské e-commerce se dafi rok od roku lépe a lépe, Cesi v lofiském roce utratili na internetu 135
miliard korun, vyplyva tak z analyzy nejvétsiho nakupniho raddce Heureka.cz a Asociace pro elektro-
nickou komerci (APEK). Dle feditele Bravemana (2019), si ¢eska populace pomalu zvyka na témér
bezstarostny nakup pres internet z pohodli domova. Dokazuje to skutecnost, Ze se meziro¢ni obrat
pro segment détskych hracek zvysil o 13 %. Z hlediska prodeje détskych hracek, dle analyzy dat
nakupniho radce Heureka.cz je nejvétsi zdjem o stavebnice, spoleéenské hry, interaktivni hry a
hracky pro holky. Zvysujici se trend trZzeb v internetovém prostfedi tykajici se prodeje détskych hra-
cek pritahuje ¢im dal vice podnikatell. Dnes uz ma vlastni e-shop vétsina firem, ktera drive fungo-
vala pouze s kamennou prodejnou. (Braveman, 2019)

Obchody s hrackami museji usilovné pracovat na moznostech podnikani v internetovém prostredi
a zaméfit se na silnou online reklamu, diky niZ bude firma odolna vici rozsahlému konkurenénimu
prostiedi. DllezZité je vytvorit takovy e-shop s vynikajicimi reklamnimi nastroji, aby presvédcil o na-
kupu nejen zdkazniky z daného oboru, kde se dany kamenny obchod nachazi, ale i z rGznych kout(
Ceské republiky.

2.5 Nakupni chovani internetovych uzivatell

Abychom mohli spravné nastavit online marketingové kampané a vytvofit tak vhodnou strategii pro
online marketing je dllezité pochopit detaily ndkupniho chovani internetovych uzivatel(i. Podstatné
je zastavit se nad tim, jak se lisi ivaha nakupniho chovani ndvstévnika internetového obchodu a
navstévnika supermarketu ¢i kamenné prodejny. Pfi ndkupu v online prostiedi ma uzivatel moznost
porovnani vybranych internetovych obchod( z hlediska ceny, hodnoceni zboZi a dalSich kritérii, pro-
stfednictvim srovnavaci cen, o nichZ bude zminka v nasledujici kapitole. Pro internetovy obchod je
zasadni orientovat se zejména na zaujeti potencidlniho zdkaznika tak, aby na e-shopu seckal tak
dlouho, dokud se nerozhodne ke koupi produktu.

Pro firmy podnikajici na internetu je dllezité znat davody, proc¢ lidé nakupuji produkty spiSe na
internetu a proc radéji nenavstivi kamennou prodejnu. Chovani zakaznikd v internetovém prostredi
je velice podobné chovani zdkaznik(l v offline prostfedi, az na nepatrné odlisnosti. Nasledujici ta-
bulka ¢. 4 zobrazuje nejdllezitéjsi argumenty, diky kterym se zdkaznici rozhodnou pro nakup na
internetu.
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Moznost porovnani cen 33,1

Pohodli pfi nakupu online 29,2
Vice mozZnosti — Sirsi nabidka produktu 17,4
Doprava zdarma 31,5
Flexibilita — nakup 24/7 35,1
Jednodussi porovnani produktl 11,4
Jednodussi vyhledavani pomoci kategorii/filtrt 17,5
Uspora ¢asu (doprava, fronty, ... ) 30,8

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Laudon, a dalsi, 2013 str. 389)

Védét, kvali kterym dlvodlm zakaznici voli pro nakup radéji internetovy obchod nezli kamennou
prodejnu, je pro firmu velice zdsadni a firma by se na tyto dlivody méla ve svém e-shopu zaméfit.
Vsechny faktory, jeZ jsou uvedeny v tabulce, jsou pro zakazniky nakupujici na internetu dllezité,
proto by méli majitelé e-shop( tyto faktory nabizet. Zajistit tak zakaznikim dopravu zdarma, umoz-
nit jim jednodussi vyhledavani produktl vytvorenim prehledného obsahu kategorii produktd na da-
ném webu a dat jim mozZnost porovnani vice produktd najednou.

Dalsi podstatnou informaci pro marketéra jsou Cinitele, které budou mit na zakaznika nejvétsi vliv
a priméji ho koupit produkt na daném e-shopu. Mezi nejdulezitéjsi Cinitele se fadi: cena, oznaceni
e-shopu ,,ovéreno zakazniky”, slevové kupony, doprava zdarma, systém odménovani zakaznikd a
moznost platby aZ po vyzkouseni. (Channel Advisor, 2019)

Dulezitym faktorem pro internetovy obchod je oznaceni ,ovéfeno zakazniky” od zboZzového srov-
navace Heureka.cz jeZ je podrobnéji vysvétleno v nasledujici kapitole. Na webu Channel Advisoru
(2019) je prekvapivé sdéleno, Ze témér vétsina zakaznikl (92 %) si pred nakupem procitd produk-
tové recenze. Pravé 46 % respondent(l se nechd recenzi produktu ovlivnit k jeho zakoupeni a zby-
lych 43 % respondentl se po precteni recenze nechd od nakupu produktu odradit. To ma za dlsle-
dek vyznamnost zobrazovani recenzi u jednotlivych produktl internetového obchodu. Prostfednic-
tvim recenzi ma zakaznik moznost rozhodnout se jaky produkt je pro ného ten nejlepsi.
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3 ONLINE MARKETINGOVE NASTROJE

V soucasnosti se vyuziva celd rada online marketingovych nastrojt, které vsak neni mozné aplikovat
v rdmci jedné spolecnosti v dostatecné mire. Tudiz je dlleZité orientovat se pouze na ty, diky kte-
rym bude firma co nejvice prospivat. V této praci se zaméfim pouze na ty nejdlleZitéjsi nastroje,
diky kterym je firma schopna ziskat co nejvétsi mnozstvi zakaznikd a s jejich pomoci dostat svych
cild a co nejvyssich ziska. Velice zasadnim bodem je kvalitné zpracovany web — je jedno jedna-li se
o internetovy obchod nebo vyhradné webovou stranku zabyvajici se propagaci jakési sluzby. Dalsi
online marketingové nastroje slouZi zejména k zvyseni poctu navstévnikl a naslednému poctu no-
vych zdkaznik( webu.

,SEO a PPC se stalo v poslednich letech zaklinadlem. Viyrojily se stovky firem, specializujici se dopo-
sud pouze na tvorbu WWW strdnek, které do svého portfolia sluZzeb zahrnuly také marketingovou
podporu stranek smérem k vyhleddvacim a prodej reklamy na jejich strankdch. Prvni mista ve vy-
hleddvacich se stala mantrou.” (Kubicek, 2010 str. 11)

3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim z hlavnich pfedmétl pro marketingovou komunikaci na internetu. Jsou
urcitou vizitkou a sezndmenim s danou firmou ¢i urcitym produktem. Dnes je vyuZiva vétsSina spo-
leénosti a jednd se o zakladni krok k provedeni online komunikaéni kampané. Kazda webova stranka
ma svlj obsah, design a vyslednou podobu dostupnou v ramci World Wide Web a ma pfipojen
urcity doménovy nazev. Na strankach mohou byt odkazy na propojeni's jinymi strankami se stejnym
nebo odlisSnym obsahem. Dle Sharma (2008) délime webové stranky dle obsahu:

e Blogy

e E-shopy a aukéni portaly

e Firemni stranky

e Fodra

e Informacni stranky

e Osobni stranky

e Socialni média

e Vyhledavace
Webové stranky se skladaji z vice forem, které nejsou vySe uvedeny. VétSinou se na internetu se-
tkdvdme s kombinaci e-shopu a informacni stranky. VSsechny webové stranky maji své poslani a jsou
zaloZeny predevsim k tomu, aby ho splnili.

L, Vytvofit weboveé strdnky je jedna véc, ale prildkat navstévniky je véc druhd. Klicem je zajistit dosta-
tecnou hodnotu a publicitu, aby se zdkaznici na web rddi a ¢asto vraceli.” (Kotler, 2007 str. 195)

Kazdym rokem je na webové stranky kladen ¢im dal vétsi dliraz. Jestlize chce byt firma konkuren-
ceschopnd, nezbyde ji nic jiného neZ drZet krok s dobou a zaméfit se na internetovy marketing v po-
dobé tvorby www stranek. Neznamena to vSak vytvorit obdobny web, jako maji konkurenti, co jsou
na zebticku hodnoceni pfed ndami. Jedna se spiSe o originalitu a poutavy obsah, ktery navstévnika
zaujme a priméje ho k registraci a naslednému nakupu.
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ZpUsobu, jak se dostat na internetovou stranku existuje nemalé mnozstvi. Pfima navstévnost (di-
rect), kdy navstévnik zna presnou webovou adresu, kterou zadda do svého internetového prohlizece.
Primy vstup do elektronického obchodu muze byt i kliknutim na odkaz v e-mailu ¢i v textovém do-
kumentu nebo otevieni zalozky v prohlizeci. Dalsi zplsob, jak na webovou stranku je pFistup pres
internetové vyhledavace (organic), o kterych byla zminka jiz v prvni kapitole. Pokud nékdo objevi
odkaz na dany web na jiné strance a klikne na néj, nazyvdme tento zplisob ndvstévy jako vyuziti
odkazujicich stranek (refferal). Prostfednictvim nastrojli webové analytiky se vyuziva pfistupll za
pomoci odkaztli na socialni sité (social) nebo prostfednictvim placeného odkazu ve vyhledavacich
v oblasti PPC reklam (paid search). Posledni moZnosti navstévy internetovych stranek je vyuziti
plosné reklamy ve formé banneru.

3.2 Optimalizace pro vyhledavace

Jestlize uz mame néjaké povédomi o tom, jak internetové vyhleddvace pracuji a jakym zplsobem
maji lidé moznost navstivit vybrany internetovy obchod, je na ¢ase se specializovat na co nejjedno-
dussi zplsob, jak se na dany web dostat. Tuto funkci pIni prvni druh optimalizace pro vyhledavace,
kterym je SEO — Search Engine Optimization. Jeho Ukolem je, aby se ve vysledcich vyhledavani zob-
razovaly na prednich mistech urcité webové stranky, dle predepsanych klicovych slov. Tato optima-
lizace funguje dle Upravy webové stranky a také pfi provedeni riznych krokd mimo stranku.

»Optimalizace pro vyhledavace nespociva pouze v dosazeni prednich pozic na nékolik frazi. V uzsim
slova smyslu je sice cilem SEO privedeni navstévnik( na stranky, ale v SirSim slova smyslu jde o jejich
pfeménu na zdkazniky.” (Janouch, 2010 str. 84)

Pokud ma firma vytvorené stranky, na kterych neni provedena optimalizace, bude to pro ni velice
slozité, protoze prdvé za pomoci optimalizace, zakaznici jednoduseji naleznou danou webovou
stranku. Jestlize spolecnost prodava naptiklad sportovni leginy a uzZivatel bude na internetu vyhle-
davat firmu prodavajici tento produkt, ve vyhleddvaci Google, po zadani vyrazu ,panenka“ objevi
32 300 000 vysledka (viz. obrazek €. 11) Pri tak vysokém poctu vysledkl nemusi vibec dany inter-
netovy obchod nalézt. Jestlize ma vSak dana spolecnost spravné optimalizované webové stranky,
objevi se odkaz na jeho produkt na prvni strance nebo také na prvnich mistech ve vyhledavani.
Spolecnost prostfednictvim této funkce ziskava vysoky pocet ndvstévnikd a diky tomu se ji zvysuji
prodeje a celkovy zisk.

Go gle panenka m J Q

Zobrazit panenka

<«
e
()
\"(;

Miuvici a Panenka

A Zpivajici déts. Adélka 100
1069,00 K& 992,00 K& 462,00 Ké 999,00 K&
MALL.cz MALL cz Pilulka.cz Maxikovy hrack

Z webu Goo. Z webu Heur. Z webu Heur. Z webu Goo. Z webu Goo.

Obrazek 11: Vyhleddvani Google: vyraz panenka

Zdroj: www.google.com
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Zakladem optimalizace webovych stranek jsou klicova slova. Klicové slovo, je takové slovo, které
nejvice vystihuje aktivitu spole¢nosti. Pokud jsou klicova slova dobte zvolena, vzroste atraktivita
webu a zvysi se pocet navstévnik( a nasledna proména v zakazniky. Pro vymezeni vhodnych klico-
vych slov se pouziva analyza. DulezZitou roli hraje mimo obsah také web samy a kritéria kolem néj.
Jestlize se spole¢nost zaméruje na prodej détskych hracek, mohou byt jejim klicovym slovem napfi-
klad panenky. Na nasledujicich obrazcich ¢. 12, 13 a 14 je vidét rozdil, jak se zméni vyhledavani dle

zadaného slova panenka.

mluvici panenka m 4§ Q

Q vie (] Obrazky O Nakupy [ videa [ Zpravy ! Vice  Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledka: 2 380 000 (0,34 s)

Zobrazit mluvici panenka Sponzorovano
e &
& E B N 4 }g’:‘f;?‘"‘j

N ié‘ﬂ S

X

MaDe Panenka

Cesky mluvici .

Miuvici a Cesky mluvici a Panenka Nena

zpivajici déts... zpivajici déts... miluvici 36 cm... Adélka 100... zpivajici déts...
407,00 Ké 480,00 Ké 699,00 Ké 979,00 Ké 407,00 Ké
Pilulka.cz Kojenecke-oble. Maxikovy hracky  4kids Pilulka.cz

Z webu Google

Z webu Google

23% pokles
Z webu Google

Z webu Google

Z webu Google

Obrdzek 12: Vlyhledani v Google - vyraz mluvici panenka

Zdroj: www.google.cz

latkova panenka Em J Q
Q vie [ Obrazky O Nakupy [ Mapy [ videa i Vice Nastaveni  Nastroje
Priblizny pocet vysledka: 602 000 (0,34 s)

Sponzorovano

Zobrazit latkova panenka

E}& Bo
»
Latkova Bigjigs Toys Lilliputiens - Meékka panenka Mamas &
panenka Pop... Latkova... panenka Louise - Little Dutch -... Papas Panen...
269,00 K& 267,00 Ké 1 079,00 Ké 379,00 Ké 559,00 Ké
Alza.cz MALL.cz Agatinsvet.cz Chytra opicka 4kids

Z webu Google Z webu Heur... Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Obrdzek 13: Vyhleddvdni v Google - vyraz Idtkovd panenka

Zdroj: www.google.cz
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prodej panenek Em 4 Q

Q vie [ Obrazky < Nakupy (& Mapy [ Videa 1§ Vice Nastaveni  Nastroje

PTiblizny poget vysledki: 8 610 000 (0,47 s)

Zobrazit prodej panenek Spenzorovéano
A fn fn
WA i 14 g s
il ey L g
[ )] | )]
& | ) ! .
»
NPKCOLLECTIC Porcelanova Llorens Luxusni détska Luxusni détska
NPK DOLL... panenka "Klara" panenka Elen... panenka-... panenka-. ..
2 000,00 K& 415,00 Ké 849,00 K& 919,00 Ké 947,00 Ké
LightinTheBox Magnet-3pagen.  4kids Pilulka.cz Kojenecké-able.

Zwebu Google ~ Zwebu Google =~ Zwebu Google  Z webu Google ~ Z webu Google

Obrazek 14: Vyhleddvani v Google: vyraz prodej panenek

Zdroj: www.google.cz

Ke splnéni cilt optimalizace se vyuziva vicero faktor(. Jedna se o on-page faktory, off-page faktory
tzv. zakdazané metody. Do on-page faktord fadime vse, co se na dané webové strance vyskytuje.
Jedna se o obsah a veskery text s obrazky, jez jsou na strance umistény, dale pouzité nadpisy, ti-
tulky, odkazy ci klicova slova, pro ktera hodlame stranku optimalizovat. Off-page faktory jsou fak-
tory, které ovlivriuji stranku, ale nejsou na ni viditelné. Radi se sem predev$im zpétné odkazy, které
nas dostanou z jinych webU zpatky na web subjektu.

Dalsim druhem, ktery se stard o optimalizaci pro vyhledavace je SEM — Search Engline Marketing.
Tento typ marketingu se zaméruje predevsim na placenou reklamu. Kazdy vyhledava¢ ma svij
vlastni SEM (Google, Seznam a dalsi vyhledavace maji jiny SEM). Nejobvyklejsi podobou SEM jsou
PPC systémy, kterym vénuji samotnou podkapitolu, dale se jedna o kontext reklamu ¢i display re-
klamu na strance urcitého vyhledavace. Vyhodou SEM mUzeme uvést ¢asovou nenarocnost, jelikoz
stfedni PPC reklamu je moZné zafidit do desitky hodin. Reklama je zobrazovana skoro ihned, je
dobre a okamzité méfitelnd a zadavatel vi, dle presného postupu, jaka reklama je Uspésna nebo
neuspésnd. Nevyhodou SEM je nutnost trvalé financni spoluprdce se sprostfedkovateli vyhleda-
vace, diky némuz je reklama neustdle aktualizovana. Jestlize jsou platebni transakce v{ci sprostied-

kovateli pozastaveny, zadavatel o reklamy pfijde a ztrati tak prezentaci a podporu svého webu.

Je potieba poznamenat, Ze nejobjemnéjsi vyhleddvac zboZi na svété neni Google nybrz Amazon.
Spolecnosti jsou proto nuceny pripisovat stejnou pili do optimalizace vyhledavani i v okruhu jed-
notlivych e-shopl.
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3.3 PPC reklama

Zkratka PPC z angli¢tiny pay-per-click, znamend, zaplat za klik. Vystupuje na internetu jako jedna
z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace. Hlavni vyhoda této komunikace dle Janoucha
(2014) je, Ze inzerent zaplati pouze tehdy, jestlize uZivatel na danou reklamu klikne a je pfesméro-
van na stranku inzerenta (dale jako ,,proklik”) Kazdy proklik ¢i navstéva webové stranky je zpoplat-
néna urcitou &astkou, kterou inzerent plati internetové reklamni spole¢nosti. V Ceské republice se
cena za jeden proklik pohybuje od 1 K¢ aZ po desitky korun. (Gottwald, 2016)

Mezi dal$i vyhody PPC reklamy patfi presné cileni, kampané je mozné zaménovat a jsou vzdy pod
pfisnou kontrolou a nasledujici vyhodnoceni pfinosli je nenarocné. Avsak nevyhodou této reklamy
je nezbytnosti neustala kontrola, sledovani a zména kampani. Nyni si pfedstavime zakladni pojmy
z oblasti PPC systémd, které jsou pro tuto diplomovou praci zasadni (Janouch, 2014 str. 96):

eKazdy, kdo chce vyuZivat reklamnich systém0 musi mit vytvoreny ucet. Firma ma k Uétu pfifazeny e-mail,
pristupové heslo a udaje o drziteli u¢tu pro fakturaci.

KAMPAN

*Méla by mit zaméreni a stanoveny cil. Kampané se nastavuji z hlediska jazyka a zemé a je nutné oddélovat
kampané pro vyhleddvaci a obsahovou sit.

SESTAVA

eJakdakoli kampan muze zahrnovat libovolny pocet sestav, které jsou ¢lenény dle blizkosti klicovych slov.

*Reklama je inzerdt v ramci sestavy, kterd muze byt nejCastéji textova, obrazové nebo video.

eProsttfednictvim klicovych slov se spousti inzeraty v PPC systémech.

eCost Per Click = cena za proklik, hodnota odpovida Castce, kterou inzerent zaplati za proklik.

ePlatebni model, ktery v PPC systémech neni tolik vyuzivan. Cost Per Mille = cena za tisic zobrazeni

eUréuje hodnotu, kterou zaplatime za provedenou akci ¢ konverzi na webu. Cost Per Action = cena za akci/konverzi

Click Through Rate = mira proklikd (%), jedna se o pomér poctu proklikd a poétu zobrazeni.

eKonverze je akce navstévnika stranek, ktera zobrazuje splnéni cile webu. Konverzi se rozumi napf. dokonceni
nakupu, vyplnéni ankety ¢i formulare.

*Mira konverze (%), jedna se o pomér poctu konverzi a poctu navstévnikd webu

Obrdzek 15: Prehled zdkladnich pojmi PPC

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Eger, 2015)

Pro praci s internetovou reklamou se vyskytuje velké mnozstvi systémU. Mezi nejpouzivanéjsi PPC
systémy ve vyhleddvacich v CR patii Google Adwords a Sklik od spoleénosti Seznam.
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Celosvétové nejrozsirenéjsim reklamnim systémem je Google AdWords, ktery tvofi nejvétsi zdroj
prijm0 spoleénosti Google. Systém umoziuje nastaveni limitl pro denni Utratu v jednotlivych kam-
panich a stanoveni maximadlni ceny za proklik. Velkou vyhodu predstavuje off-line nastroj Google
AdWords Editor, pomoci néhoz Ize stdhnout Ucet inzerenta, spravovat jeho reklamni kampané a
realizovat tak zmény v programu AdWords bez pfipojeni k internetu. Diky moZnosti provedeni hro-
madnych zmén, je vhodné tento nastroj pouzivat pti vétsich kampanich. (Janouch, 2014 str. 99)

GO gle Le Toy Van m § Q

Q vie [ Obrazky O Nakupy 8 Mapy [ Videa ¥ Vice Nastaveni  Nastroje

Priblizny pocet vysledku: 464 000 000 (0,50 s)

Anglické hracky Le Toy Van | Nejvétsi nabidka hraéek v CR.
www.detskykramek.cz/ ~
Drevéné hracky pro holky i kluky. Anglicky design za pfijatelné ceny.

Obrazek 16: Reklama Google AdWords s dotazem na vyhledavani , Le Toy Van*

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google (2019c)

Sklik je nejpouzivanéj$im vyhledavacem v CR. Pracuje na stejné bazi jako Google AdWords a je na-
strojem spolecnosti Seznam. Zachycuje reklamu nejen ve vyhledavani na Seznamu, ale i Zbozi.cz,
Firmy.cz nebo také na obsahové siti, kam patfi Novinky.cz, Sport.cz nebo Idnes.cz. (Sklik, 2019)

3.3.1 Remarketing

Remarketing, mnohdy také nazyvany jako retargeting, ma podobu zacileni na uZivatele, ktefi dive
inzerovany web navstivili. Remarketing a retargeting maji stejny vyznam, pficemz pojem remarke-
ting je pouzivan v PPC systému Google AdWords a nyni prochazi markantnim rozvojem. Mohlo byt
tak zplGsobeno spusténim analogického reklamniho systému Sklik, ktery vyuziva retargetingu. Pro
kompaktnost bude pouzivan pojem remarketing. (ADAPTIC, s.r.0.)

Dany web ma pfifazen urcity kéd, ktery uZivatele po navstiveni oznaci prostfednictvim cookies, a
tak si jej zapamatuje. Prislusna reklama je mu pak nadale zobrazovédna na nasledujicich webech
zapojenych v obsahové siti. Cilem je privést uZivatele k zakoupeni produktu ¢i sluzby na navstive-
ném webu.

Diky remarketingu lze zacilit na uzivatele, ktefi:

e jiz dfive zakoupili néjaky produkt ¢i sluzbu a je moZnost jim nabidnout doplfikové sluzby ci
prislusenstvi (napf. hry k herni konzoli),

e vyuZivaji omezenou/bezplatnou nabidku verze produktu/sluzby a je tedy moZnost nabid-
nout plnou/placenou verzi,

e patrné budou nakup opakovat, stanou se stalymi zakazniky (dfive nakoupili, nap¥. krmivo
pro domaci mazlicky, kontaktni ¢ocky),

e navstivili inzerovany web, ale neprovedli Zadny nakup nebo ndkup nedokondili.
(SEZNAM.CZ)
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Prvnim krokem je sbér dat o uZivatelich, ktefi web navstivili a na které chceme cilit. V remarketingu
jsou definovany seznamy uZivatell tzv. publika, kterym se ma dana reklama zobrazovat. Prostfed-
nictvim publik klasifikujeme komu, jakou a v jakém ¢asovém horizontu budeme reklamu uzivateli
nabizet. Publika lze klasifikovat dle webu, které uzivatelé navstivili, dle zafizeni, na kterém web
navstivili, dle poctu dni, které uplynuly od posledni navstévy a dalSich aspektl. Pro efektivni remar-
keting je klicové spravné nastaveni publik. (ADAPTIC, s.r.0.)

V dnesni dobé se znaéné pouziva dynamicky marketing, ktery ma schopnosti rozpoznat navstivené
stranky urcitych produktl. Tato schopnost v rdmci remarketingu umi zacilit na uZivatele s uréitym
produktem. Dynamicky remarketing vyuziva dokonalého zacileni a tim i vy$si 4c¢innosti. Pro tento
princip jsou vyuzivana data poskytovana formou XML feedu, ktery je vyuzivan u Shopping kampa-
nich.

3.4 Socialni sité

Socialni sité jsou jednim z nejvice rozvijejicich se nastrojd online marketingu. ,,V soucasnosti patfi
mezi nejnavstévovanéjsi webové sluzby s miliony aktivnich uZivateld, ktefi si navzajem vyménuji
data rdzného charakteru. Jejich oblibenost nestoupa jen u klasickych uZivatel(, ale také u velkych i
malych firem nebo vzdélavacich institut’.” (2013)

Od dob kdy socialni sité vlddnou ve svété online marketingu, musela spousta firem zménit svou
marketingovou strategii. Socidlni sité jsou denné vyuzivany ¢etnym mnozstvim lidi, diky kterym maji
firmy moznost prosadit dalsi podobu marketingové komunikace pro osloveni rozsahlejsiho poctu
novych zdkaznikl. Pfednosti tohoto online nastroje je na rozdil od ostatnich reklam ptiznivéjsi ce-
nova dostupnost, a souc¢asné obdrzi i okamzZitou zpétnou vazbu. Z tohoto dlvodu spoleénosti vice
investuji do téchto forem online marketingu, které jim zvysuji obraty a podporuji jejich stanovené
cile.

,Zatimco dfive platilo, Ze firmy zakladaji své profily na socidlnich sitich jenom proto, Ze je to ,,in“,
dneska je to naprosta nezbytnost. Neexistuje firma, které by nedavalo smysl zahrnout socialni sité
do svého komunikacniho mixu.” (Jakub Mach, 2014)
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Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit v Ceské republice patfi Facebook. Dalimi vyuZivanymi sitémi je
napfiklad Instagram, YouTube nebo také LinkedIn ¢i Twitter. Na obrdzku niZe jsou v aplikaci Google
Trend for Websites porovnany navitévnosti nejvyuzivanéjich siti v CR pro konkrétni obdobi.

Facebook Instagram YouTube o _
® Neh ® ceid g cnalednaet + Pridat porovnani
Cesko - 01.01.10-12.07.19 Vsechny kategorie Vyhledavani na webu ~
Zajem v pribéhu &asu F O <

- Poznamka ~FoZITamme

Obrdzek 17:Graf navstévnosti socidlnich siti Facebook, Instagram a YouTube z Google Trends

Zdroj: https://trends.google.com/trends

V této prdci bych se chtéla orientovat na vyuziti schopnosti socialnich siti v oblasti marketingu. Pre-
devsim rychly nardst poctu uzivateld vyuZivajicich socialni sité byl viibec jeden z nejdulezitéjsich
dlvodd, proc firmy zacaly tuto webovou aplikaci pouZivat jako propagaci své znacky a svych nabi-
zenych produktl, kromé toho také jako jeden z nejvyznamnéjsich komunikacnich kanall vici za-
kaznik(m (tedy ve vztahu B2C).

3.4.1 Facebook

Nejvyraznéjsi rist socialni sité zaznamenaly v roce 2004, kdy byla zaloZena dnes jiz nejvétsi socialni
sit, kterd nese oznaceni Facebook. Plvodné ji vytvofril tehdejsi student Harvardovy univerzity Mark
Zuckerberg, jako sitovy nastroj pro studenty Harvardu. Jeho Uspéch byl vsak tak velky, Ze se tato
aplikace dostala do celého svéta a nyni ji aktivné vyuZiva pres 2,3 miliard uzivatelll mésicné.
(J.Clement, 2019)

Podle Janoucha je Facebook speciadlni marketingovou pfileZitosti pro firmy. V marketingové sfére je
pouha komunikace a snaha o splnéni prani a pozadavk( zakaznika povazovana za Uspéch. Facebook
se fadi mezi nejvice pouZzivanou socialni sit soucasnosti. Diky tomu ji vyuzivd mnoho firem ¢i inter-
netovych obchodU na svété pro reklamu jejich nabizejicich sluzeb ¢i produktd. Podstatou je sdileni
prispévk(, které uzivatele Facebooku zaujaly, a diky tomu je mohou sledovat dalsi a dalsi uZivatelé
na svém kandlu prispévkd v tzv. news feed. News Feed znazornuje efektivni umisténi ,,placeného”
prispévku pro firmy, které se snazi diky reklamé prodat sv{j produkt, nebo upoutat pozornost na-
vstévnik( své Facebookové stranky. (Treadaway, a dalsi, 2011 str. 60)
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Aby firma ziskala nové zakazniky, ktefi budou jeji Facebookové stranky sledovat, je dilezité oslovit
velké mnoizstvi zakaznikl, kterého mohou dosdhnout pomoci pfidanych prispévkl. Prispévky by
méli uZivatele zaujmout, byt originalni, obsahovat fotografie produktd co firma nabizi ¢i obsahovat
video co uZivatele upoutad. (Janouch, 2014 str. 304)

3.4.2 Instagram

Dalsi socialni siti zndmou po celém svété, ktera je hojné vyuzivana pro online propagaci interneto-
vého obchodu je aplikace Instagram, kterd patfi spolecnosti Facebook. Jestlize chce firma vyuzivat
reklamu na socidlni siti Instagram, musi mit zaloZeny Ucéet a soucasné mit Ucet ve Facebook Business
Manager (facebookova stranka zamérena na firmu a jeji nabidku). DulezZité je mit tyto dva Ucty pro-
pojené. V. momenté, kdy jsou ucty propojené, je mozné reklamu na Instagramu spustit. DalSi moz-
nosti vytvoreni reklamy je mozné pfi vytvoreni reklamy na firemnim ucétu na Facebooku zaskrtnout
propojeni se siti Instagram. Posléze se reklama automaticky zobrazi na Instagramu. Vyhodou apli-
kace Instagram v pouzivani reklamy k propagovani pfispévk( je, Ze na danou reklamu Ize umistit
odkaz s presmérovanim na stranku, kde uvedeny produkt naleznou, poptipadé rovnou zakoupi. Po-
kud tedy zdkaznik klikne na dany odkaz, je pfesmérovan napt. do e-shopu s vybranym zboZim ¢i
sluZzbou a mUze si jej rovnou objednat.

3.4.3 YouTube

Socialni sit YouTube je nejvétsim serverem sdilejicim videa na internetu. Byl zfizen byvalymi za-
méstnanci spole¢nosti PayPal roku 2005. Nasledujici rok byl zakoupen spoleénosti Google. V sou-
¢asnosti ma vice jak jednu miliardu uZivatel( a denné navstévnici shlédnou vice jak 6 mld. hodin
obsahu. (YouTube)

Reklama na Youtube je spravovana v reklamnim nastroji GoogleAds. YouTube vyuZivd mimo texto-
vych a grafickych reklam hlavné vedio reklamy - tzv. TrueView. Dle Milera (2012) jsou klicovymi
metrikami, které jsou pro video kampané zadsadni pocty zobrazeni a kliknuti, mira prokliku (CTR),
prdmérna CPC a celkova cena. (Miller, 2012)

3.5 E-mailing

Dalsi variantou, jak efektivné propagovat internetovy obchod je tzv. e-mailing. Jedna se o zasilani
reklamnich sdéleni pomoci pfenosu zprdv elektronické posty mezi inzerentem a zdkaznikem. Aby
spole¢nosti mohli reklamni e-maily zasilat, museji mit nejdfive souhlas od prijemcl se zasilanim
reklamnich sdéleni, ktery vétsinou ziskaji pfi registraci v daném elektronickém obchodé. Tato forma
marketingové komunikace na internetu poskytuje moznost jak ziskani novych zakaznikd, tak prede-
vsim efektivni metodu budovani a udrzeni vztah( se stavajicimi zakazniky.

|38



Nejdulezitéjsim ukolem e-shopU pfi tvorbé ucinné online strategie je zasilani e-mailll se zajimavym
a relevantnim obsahem pro pfijemce. Hlavnim cilem e-mailingu je tedy zaméreni obsahu na urcitou
skupinu zakaznikl, aby tak doslo k zvyseni nakupni miry konverze. Mezi nejzasadnéjsi vyhody e-
mailingu patfi (Mikulaskova, a dalsi, 2017 str. 242):

e Cena—oprotijinym nastrojim internetového marketingu neni e-mailing finanéné nakladny.
Na rozdil od PPC kampani nebo bannerl neni tak drahy a vyhodné vychazi i prondjem na-
stroje pro zasilani hromadnych e-maild.

e Dostupnost — okamzité dostupny druh marketingu, nenaro¢ny na sprdvu a ¢asovou naroc-
nost

e Efekt — protoze jsou e-maily zasilany vybrané skupiné zdkaznikd, ktefi dany e-shop znaji a
maji s nim zkusenost, pak spravné nastaveny plan dovede intenzivné navysit prodej.

e Variabilita — obchodni sdéleni jsou specificka a prizpUsobuji se poZzadavkiim prodejce, co
chce v danou chvili prodavat, komu bude zboZi nabizet a zda chce poskytnout mimoradnou
slevu. Vyjma prodeje je také varianta nabidky poradenského servisu ¢i informaci o novin-
kach.

Dle obsahu reklamniho sdéleni se v e-mailingu rozlisuji dva druhy komunikace:

e Newsletter
o Nabidkovy e-mail

»Newslettery jsou elektronické zpravodaje, které se snazi o budovdni vztahu mezi e-shopem a zd-
kazniky a také posiluji obchodni znacku a celé jméno e-shopu. Nemaji za cil proddvat, ale poskytovat
informace. Pomoci nich miiZzeme zdkaznikim radit, poskytovat cenné informace a zdroje, ze kterych
muZou Cerpat. Obloukem se také snaZi vyzvat zdkazniky k riiznym akcim.” (Mikulaskova, a dalsi,
2017 str. 348)

Dalsim typem e-mailové komunikace je tzv. nabidkovy e-mail jiné taky jako promo e-mail. Podle
Janoucha (2011 str. 209) je vymezen takto: , Oproti newsletteru obsahuje promo e-mail nabidku
produkti (sluZeb) s cilem primét zakaznika k nakupu (nebo jiné konverzi). Do e-mailové zprdvy jsou
proto vkldddny odkazy na konkrétni webové strdanky, na které by mél uZivatel kliknout, a dostat se
tak na stranku s nabidkou. Za timto ucelem je nutné pfipravit nejen kvalitni a financné zajimavou
nabidku, ale také upravit cilovou webovou stranku. “

3.6 Srovnavace cen

Ukolem cenovych srovnavaci je vyhleddni zboZi v nékolika e-shopech najednou a porovnani jej dle
vybranych parametrd — nejcastéji se jedna o cenu, dostupnost ¢i zplsob platby. Cenové srovnavace
jsou skvélym nastrojem pro ziskavani novych zdkaznikd, ktefi na internetu hledaji urcity produkt dle
urcitych parametrd a jsou rozhodnuti si dany produkt zakoupit.

Pro uZivatele, ktery presné vi, ktery produkt si pofidi, jen jesté neni rozhodnuty, od jakého prodejce
to bude, je tento zplsob srovnavani velice pohodiny. UZivatel jej mliZe vyuZit také jako ochranu
proti pochybnym ¢i podvodnym e-shoplm, o kterych si miZe precist uvedené recenze.
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UZivatelé, ktefi obchod navstivi pomoci cenového srovnavace, si pravdépodobné hledany produkt
¢i sluzbu zakoupi. Pfedem védi informace o produktu, cené, dostupnosti a hodnoceni nalezeného
e-shopu.

Dle statistiky na serveru Ceské e-commerce (2019) se mezi nejoblibenéj$i srovnavace fadi server
Heureka.cz (53% podil) a Zbozi.cz (42%).

3.6.1 Heureka.cz

Dominantou na ¢eském trhu je cenovy srovnavac¢ Heureka.cz, ktery je i nejvétSim srovnavacem jak
v CR, tak i v Evropé. Poskytuje uZivateli nejen moznost srovnani produktti na vybranych e-shopech,
ale také spoustu nadstandartnich sluzeb, které mu pomahaji pfi nakupovani na internetu. Heuréku
dle statistik na serveru Netmonitor.cz navstivi mési¢né okolo 3,5 milion uZivatel(.

Tento cenovy srovnava¢ ma mimo ukolu porovnavat zboZi z rliznych e-shopl, také tyto funkce:

e vyhledavani zboZi (dle nazvu ¢i kategorie);

e piehled cen v jednotlivych e-shopech, informace o dostupnosti, dopravé ¢i platbé;

e pecet ,Garance nakupu“ - zaruka vraceni penéz nebo moznost platby az po vyzkouseni (u
vybranych e-shopl);

o filtr vysledk( vyhledavani podle urcitych kritérii uzivatele;

e recenze jednotlivych vyrobk( od zakaznikd;

e certifikat ,Ovéreno zdkazniky” a recenze jednotlivych e-shopu;

e zprostfedkovani nakupu, model ,Heureka kosik”;

e vydejni mista pro zasilky z e-shopt ,,HeurekaPoint”.

Mimo klasického modelu srovnani cen internetovych obchod(, mohou uZivatelé Heuréky vyuZzivat
nového modelu nakupovani — Heureka kosik. Tato forma je uréena pouze obchodiim vyuzivajici
program Ovérené zakazniky, ktefi dosahuji vybornych vysledkd a jsou v PPC reZzimu. Prioritou Heu-
reka Kosiku je predevsim jednoduchost, pouze jedna registrace a ucelené uzivatelské rozhrani. Za
kazdy zprostredkovany nakup, je e-shopu zapocitana provize z prodeje, ktera je stanovena dle ka-
tegorie stejné tak jako u PPC rezimu. Spojeni s internetovymi obchody funguje prostfednictvim ad-
ministrace Heureky nebo pres napojeni API. (Heureka.cz, 2019)

Garance nakupu jsou oznaceny nejlepsi obchody vici zakaznikdm. Tato sluzba je dostupna ve spo-
jeni s nakupnim modelem Heureka Kosik, aby bylo mozné nabizet co nejlepsich sluzeb. U obchodd
s touto nabidkou, se automaticky zobrazi zlatd pecet. Pri vyuZiti této sluzby mulze zékaznik zakou-
pené zboZi v plvodnim neporuseném obalu vratit do 3 mésicu. (Heureka.cz, 2019)

Kazdy zdkaznik nakupujici na internetu obcas fesi otazku , kde si produkt koupit a neprohloupit” a
heuréka.cz prisla s feSenim, jak témto zakazniklm pomoci. Vytvorila certifikat , Ovéfeno zakaz-
niky“, ktery ziskaji e-shopy, které obdrZely dostacujici pocet hodnoceni od nezavislych zakaznikd,
ktefi v daném obchodé opravdu nakoupili. Toto hodnoceni je provedeno odeslanim dotazniku 10
dni od uskutecnéni nakupu. Cilem je ziskani recenze pouze od zakazniku, ktefi zboZi v obchodé na-
koupili, poukazat na kvalitu obchodu a jeho prednosti. (Heureka.cz, 2019)
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3.6.2 Zbozi.cz

Dal$im vyznamnym cenovym srovnavacem v Ceské republice je Zbozi.cz. Tento ndkupni radce je
spravovan spole¢nosti Seznam.cz jiz od roku 2007. Kazdym rokem se vice pfibliZzuje Heuréka.cz a
mimo vyhledavani zbozi dle ndzvu, rliznych typl kategorii a znacek nabizi také videorecenze, uZiva-
telské recenze a rozsahlé portfolio prislusenstvi rovnou v portfoliu produktu.

Sluzba Zbozi.cz poskytuje e-shoplm nasledujici polozky:

e prezentace poloZek na portalu zbozi.cz,

e cena za proklik je 0,5 - 2 K¢ bez DPH dle prodejni ceny,

e aktualizace dat z XML souboru 12x za 24 hodin z URL adresy,

e zobrazeni poloZek v produktovych detailech,

e moznost nastaveni max ceny za proklik, pro udrzeni dané pozice.

Portal Zbozi.cz shromazduje nabidky jednotlivych produktl do tzv. produktového detailu. Nabidky,
které zde nejsou shromazidény, jsou zobrazeny vyhradné ve fulltextovém vyhleddvani. Obchody,
které najdeme v produktovém detailu, poskytuji produkty s aukénimi prokliky — maximalni nabid-
nutd cena za proklik (CPC). Maximalni cenu za proklik mGzZeme regulovat pro jednotlivé polozky dle
ceny nebo kategorie dané polozky. (Ndpovéda Seznam.cz, 2019)

3.6.3 Google nakupy

Velice vyznamny nastroj pro propagaci produktl predstavila spoleénost Google sluzbu Google na-
kupy. Vétsina e-shopt by tuto sluzbu méla uplatriovat k propagaci svych vyrobkd, nebot reklamy
s detailnimi informacemi o produktech jsou dilezité pro prodej jich samych. Pomoci Google nakupt
se zakaznikovi objevi ve vyhledavani pravé ty produkty, jenZ vyhledava. Data jsou pro internetové
reklamy ulozeny prostfednictvim XML feedu, a tak jsou informace stéle aktudlni. (Mikulaskov3, a
dalsi, 2017 str. 216)
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Obrdzek 18: Ndkupy Google: zobrazeni hleddni vyrazu — détské hracky

Zdroj: www.google.cz
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Pokud uZivatel zadd do vyhledavace Google produkt, ktery chce zakoupit, zobrazi se mu v pravé
horni listé a v ¢asti hned pod vyhleddvacim polem, jak je tomu na obrazku ¢. 18. Takovéto zobrazeni
slouzi pouze k vyhledani ¢i porovnani konkrétniho produktu, kdy po kliknuti na dany produkt je
uZivatel presmérovan do konkrétniho obchodu, kde si mizZe produkt zakoupit. Aby byly produkty
v této sluzbé zobrazovany, musi mit obchod zhotoven ucet u Google Ads.
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4 METODIKA

Pro zpracovani planu internetového marketingu pro vybrany internetovy obchod budou vyuZzity in-
formace zejména z internetovych stranek a nasledujicich kapitol praktické ¢asti. Teoreticka ¢dast
bude aplikovana na data, které byly poskytnuty od provozovatele vybraného internetového ob-
chodu.

V praktické ¢asti bude nejprve predstaven samotny internetovy obchod. Bude zde identifikovana
cilova skupina, na kterou se e-shop zaméruje. Dale bude provedena analyza konkurence s vybra-
nymi internetovymi obchody, které také nabizeji détské hracky. DlleZitou sloZzkou pro marketin-
govy plan je SWOT analyza, prostfednictvim jejiho sestaveni se zajisti souhrn silnych a slabych stra-
nek, prileZitosti a hrozeb. Dalsi kapitola bude vénovéana analyze online marketingovych nastroja,
které internetovy obchod vyuZiva. Pro analyzovani téchto nastroji bude vyuZito dat systém( Goo-
gle Analytics, Google Ads, Sklik a internetovych srovnavacia Google Nakupy, heureka.cz a zbozi.cz.
Dle nedostatk( zjisténych pfi analyzovani dat budou navrhnuta doporuceni, ktera prispéji ke zvy-
Seni navstévnosti webu a jeho rozvoji.
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5 PREDSTAVENi VYBRANEHO E-SHOPU

Dalsi ¢ast diplomové prace bude zamérena hlavné na vyuziti internetového marketingu na vybrany
internetovy obchod. Nejdfive bude predstaven e-shop a nasledné strucna analyza konkurence.
Dale budou analyzovany nastroje internetového marketingu, jenz spolecnost vyuziva a navrh pro
jejich vylepseni, aby se spolecnost dale rozvijela a byla tak konkurenceschopna. Poté se diplomova
prace zaméfi na navrh novych internetovych nastroju, které mize ke svému rozvoji vyuzivat. Zavé-
rem bude celkové zhodnoceni marketingovych aktivit na internetu v rdmci vybraného interneto-
vého obchodu.

Internetovy obchod detskykramek.cz, jehoZz provozovatelem je Martin Kobik, byl vytvofen v roce
2008. Tento obchod se specializuje na prodej neobycejnych hracek ze dreva, gumy, recyklovatel-
ného plastu a papiru a podporuje hru a rozvoj déti riznych vékovych kategorii. Dale nabizi domecky
pro panenky a nabytek do domeck( znacky Le Toy Van, drevéné hracky némeckého vyrobce
Grimm’s a spoustu dalSich produktl. V srpnu 2019 rozsitili své plsobeni otevienim kamenného ob-
chodu v Dobfisi nedaleko Prahy. KaZzdorocné se také ucastni nejvétsi svétové vystavy hracek v No-
rimberku.

Tabulka 5: Zdkladni informace o spolecnosti

.,Dé’t;kyl IT'E d{rmek. cz

Obchodni firma Martin Kobik

Sidlo Rosovice - Sychrov 221, 26301 Dobfis

Pravni forma Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona
nezapsana v obchodnim rejstfiku

Predmét - .

podnikani Maloobchod v nespecializovanych prodejnach

Webové stranky www.detskykramek.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypisu z obchodniho rejstriku www.rejstrik.penize.cz

5.1 Identifikace cilové skupiny

JelikoZ se internetovy obchod soustfedi zejména na netradi¢ni hracky, které jen tak v jinych obcho-
dech nenalezneme, bude zamérovat jak na trh B2B tak i na trh B2C. Spolupracuje s velkym mnoz-
stvim dodavatel(, jimiz jsou napf. Le Toy Van, KAPLA, Green Toys, Grimm’s a dalsi. Novymi navstév-
niky internetového obchodu detskykramek.cz, tedy mohou byt mensi firmy, détské organizace Ci
samotni spotrebitelé.

Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou internetového obchodu detskykramek.cz budou rodice déti (ba-
tolat 1 aZ 2 rokd, predskolakd 3 az 5 let, déti nizsiho Skolniho véku: 6 az 8 let). Bude se jednat
zejména o Zeny (matky, babicky) ve véku 18-50 let, které se staraji o zabavu svych déti a usiluji o
jejich rozvoj a kreativitu.
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5.2 Analyza konkurence e-shopu detskykramek.cz

Internetovy obchod detskykramek.cz se styka s velkym mnoZstvim web0 nabizejicich na interneto-
vém trhu podobné ¢i naprosto stejné produkty. V ndsledujici tabulce je zobrazeno srovnani vybra-
ného e-shopu s jeho prednimi konkurenty.

Tabulka 6: Analyza konkurence detskykramek.cz

Rok zalogeni Kamenny Facebook Doprava Vraceni

obchod Fans zdarma zbozi

detskykramek.cz 2008 Ano (1x) 259 nad 5000 K¢ 14 dni
agatinsvet.cz 2007 Ano (8x) 12 680 nad 3000 K¢ 14 dni
maxikovyhracky.cz 2006 Ne 7 289 nad 1499 K¢ 60 dni

dracek.cz 2004 Ano (1x) 7690 nad 1500 ke 14 dni
(pouze u GLS)

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 6 mlizeme vidét, Ze konkurencni obchod maxikovahracky.cz nabizi az ¢tyfnasobné vétsi
pocet dni na vraceni zboZi oproti ostatnim e-shoplim a to pfesné 60 dni od uskutecnéni nakupu. To
je obrovskou vyhodou na konkurencénim trhu, ponévadz vétsina obchodl ma standartni 14-ti denni
IhGtu pro vraceni nevyhovujiciho zboZi. Detskykramek.cz nabizi stejné jako ostatni obchody do-
pravu zdarma pfi nakupu nad 5000 K¢. Tato ¢astka se mlze zdat vysoka, oproti ostatnim obchodlim,
ale vtomto obchodé nalezneme ponékud drazsi zbozi zamérené predevsim na kvalitu. Benefit v po-
dobé dopravy zdarma vsak stale neni samoziejmosti, proto je dulezité ho zminit. Internetovy ob-
chod dracek.cz napfiklad dopravu zdarma pro své zakazniky poskytuje pouze u dopravce GLS. E-
shop detskykramek.cz ma sice kamennou prodejnu, kde je moZné zboZi prohlédnout a zakoupit,
nicméné je pouze jedna a nachazi se v Dobfisi. Neni vSak potfeba brat to jako nevyhodu, jelikoZ se
jednd o internetovy obchod a ten je preferovan pro nakupy online. Vybrany e-shop neni na trhu zas
tak dlouho a ma spoustu moznosti, jak se dale rozvijet, zkvalitriovat své sluzby a nabidku produkta.
Jak na tom zapracovat bude zanalyzovdno a popsano v nasledujicich kapitolach.
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Zpusob dodani zbozi

Pro dodani zbozi z internetového obchodu muze zdkaznik vyuZit vice zplsobU. Rozhodujicim fakto-
rem je u vétdiny pfipad( cena. V CR patfi k nejéastéj$im zpGsoblm doddni zbozi vyuzivani Ceské
Posty a kuryrni sluzby PPL.

Tabulka 7: Zpisob doddni zboZi ve srovndni s konkurenci

detskykramek.cz agatinsvet.cz maxikovyhracky.cz dracek.cz

Ceska posta 130 K¢ 109 K¢ 69 K& X

Kuryr GLS X X 99 K¢ 109 K¢
DPD 99 K¢ X X X

PPL X 109 K¢ 99 K¢ 119 K¢
Zasilkovna X 99 K¢ 69 K¢ X

Praha (3x)
Osobni odbér Dobfis Br.no (2x) X Praha
Liberec

Ceské Budé&jovice
Zdroj: Vlastni zpracovadni

Tabulka €. 7 znazornuje, Ze detskykramek.cz a agatinsvet.cz nabizeji vSechny mozné zplsoby dodani
zbozi — posta, kuryrni sluzby a osobni odbér na prodejné. Agatinsvet.cz jesté navic vyuziva odbér-
nych mist (zasilkoven). Prostfednictvim Zasilkovny si zdkaznik miZe zboZi vyzvednout na predem
uréeném odbérném misté, kdekoli po celé CR. Vétsina zakaznikd vyuziva k doruéeni zbozi Ceskou
postu, kterd je na trhu jiz nékolik let, a lidé jsou na ni zvykli. Alternativou posty je doruéovani zbozi
pomoci jinych prepravnich spolecnosti, jakoZ jsou napfiklad DPD, PPL, Geis nebo DHL. E-shop det-
skykramek.cz vyuzivd pro svou distribuci druhou z nejvyuzivanéjSich kuryrnich spole¢nosti DPD.
Z hlediska kuryrnich sluzeb, vyuziva oproti konkurenci nejlevnéjsi dopravné vibec. Kdyz se podi-
vame na cenu dopravného pro Ceskou postu tak je jednou tak draz$i oproti e-shopu maxikovy-
hracky.cz, ktery si U¢tuje za poStovné pouze 69 K¢. Velkou konkurenéni vyhodou na ¢eském trhu je
moznost osobniho vyzvednuti, coZ vétSina e-shopl nenabizi. Zplsob osobniho odbéru na prodejné
je pro zékaznika ten nejrychlejsi, nejpohodInéjsi a nejlevnéjsi zplsob doruceni zbozi. Dle obrazku
z portélu ¢eské e-commerce, patti Ceskd posta, Zasilkovna, PPL a Osobni odbér k nejvyuZivanéjsim
druhdim dorucovani zbozi. O rozsiteni a vyuZivani vhodnych moznosti doruceni a jeho cené se vice
rozepisi v kapitole o zhodnoceni a vylepseni daného e-shopu.

[Tl 36% 4

] Zésilkovna 17 %
L PPL. 13% ¥
I Osobni odbér 6% L
[ PO 6% Y
[ ] GLS 5% 4
[ ] UloZenka 3% 4
+

Obrdzek 19: Nejvyuzivanejsi druhy dopravy

Zdroj: www.ceska-ecommerce.cz
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Zpusob platby

Dalsi prioritou, kterou vsichni zakaznici pti objednavce zboZi pfedpokladaji je dostupnost, rychlost

doruceni zbozi, a hlavné zplsob jeho platby.

Tabulka 8: Zpusob platby pri dorucovdni zboZi ve srovndni s konkurenci

detskykramek.cz  agatinsvet.czc = maxikovyhracky.cz dracek.cz

Dobirka 35 K¢ 40 K¢ 39 K¢ 49 K¢
Bankovni prevod zdarma zdarma zdarma zdarma
Platba kartou X zdarma zdarma zdarma
(GoPay)
Osobné zdarma zdarma X zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovdni

V tabulce ¢. 8 je vidét, Ze detskykramek.cz jako jediny nevyuZziva platby online. CoZ je v dnesni dobé

nejvyhledavanéjsi a nejrychlejsi forma platby na internetu. Vechny vybrané obchody, vyuzivajiv CR

moznost platby za zboZi pomoci dobirky ¢i bankovniho prevodu. Za dobirku si vétSina obchodl

uctuje navic poplatek. Vétsinou se jednd o poplatek v fadu do 50 K¢. Detskykramek.cz ma v porov-

nani s vybranymi konkurenty poplatek za dobirku nejmensi a to 35 K¢. Poplatek za bankovni pfevod

si neuctuje zadny z vybranych obchodd. Jak uz jsem zminovala, v dnesnim internetovém svété je

nejoblibenéjsim druhem platby tzv. platba online, kterou vyuziva ¢im dal vice e-shop(. Tato moz-

nost platby je bézna i pro malé, zacinajici e-shopy, které se snazi zakaznikiim co nejvice vyhovét.

Dle obrazku €. 20 vidime, Ze stale vétSina zakaznikd vyuziva platby za dobirku. Vyhodou dobirky je

100% jistota, Ze zakaznik za zboZi zaplati aZ pfi jeho prevzeti. Dostane tak pravdépodobné zboii,

které si objednal a nedojde k podvodnému prodeji. Diky recenzim a napfiklad certifikatu ,ovéreno

zadkazniky“ ziskavaji internetové obchody dobrou povést a dlivéru a tim platba na dobirku klesa, a

naopak bankovni prevod a platba kartou roste.

~
L,

I=> @
Dobirka Bankovni pfevod
34% ¥ 34 %

K
Osobné Online platba kartou
22% ¥ 10 %

Obradzek 20: Nejoblibenéjsi zplsoby plateb v e-shopech

Zdroj: www.ceska-ecommerce.cz
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5.3 SWOT analyza

Pfed zacatkem samotné tvorby marketingové strategie je nutné posoudit, jak si vybrany elektro-

nicky obchod stoji na trhu. Jaké jsou jeho silné a slabé stranky, které patfi do analyzy vnitiniho

prostfedi podniku, ale rovnéz pfileZitosti a hrozby, které patfi do analyzy vnéjsiho prostredi pod-

niku. Pro prehled téchto nastrojl se vytvari pravé SWOT analyza.

Silné stranky (Strenghts)

rychlé dodani zbozi, moznost osobniho odbéru v Dobfisi;

individualni komunikace se zakazniky;

Siroka nabidka kvalitnich a unikatnich produkt( (3 415), dobra spolupréace s dodavateli;
specializace na netradi¢ni hracky od zahrani¢nich dodavateld;

moznost registrace;

vyuzivani srovnavacl Heureka.cz a Zbozi.cz.

Slabé stranky (Weaknesses)

prozatim ne moc znamy internetovy obchod;

komunikace prostfednictvim promo e-maill a newsletter(;

nizké investice do SEO a PPC reklamy;

webdesign — zastaraly vzhled a chaoticka struktura kategorii produktd
nevyuzivani nabidky platby kartou online.

PrileZitosti (Opportunities)

zvySeni povédomi o obchodu (prostfednictvim internetové reklamy, Ucasti na nejvétSim
svétovém veletrhu hrac¢ek v Norimberku, rozsifenim komunikacnich aktivit mimo interne-
tové prostredi);

komunikace se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti, které se stale vice rozsifuje;
narlst poctu navstévnikl internetu, pfileZitost v oblasti ziskavani novych zédkaznikl za po-
moci internetové reklamy;

spoluprace s novymi dodavateli;

aktivni pouZivani socialnich siti Facebook a Instagram;

zviditelnéni prostfednictvim spravné nastavené SEO.

Hrozby (Threats)

vysoka konkurence v odvétvi;
ztrata dlvéry stavajicich zakaznik(.
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6 ANALYZA NASTROJU INTERNETOVEHO MAR-
KETINGU

Nasledujici kapitola bude zndzornovat analyzu vybranych marketingovych nastroju, jeZ internetovy
obchod detskykramek.cz, vyuziva. Detailné budou rozebrany a zhodnoceny tyto nastroje, zda jsou
vyuzivany ucinné nebo ne.

Provozovatel internetového obchodu detskykramek.cz, vyuziva pro marketingovou podporu na in-
ternetu, nasledujici online nastroje:

e Webové stranky
e PPCreklamu
e Socialni sité
e Srovndvace cen

6.1 Webové stranky

Podivame-li se na web jako takovy, tak jako prvni co navstévnik uvidi je tzv. Uvodni jinak také do-
movska &i titulni stranka (viz. obrazek €. 21 ). Uvodni stranka zejména predstavuje celkovou struk-
turu webu — kategorie produktl a dalsi vyznamné informace jako jsou obchodni podminky, moz-
nosti platby a dopravy zboZi a kontakt na provozovatele e-shopu. V pravém hornim rohu je mozné
vyhledavat produkty dle jejich nazvl v poli vyhledavani. Zasadnim nedostatkem vsak je, Ze vyhle-
davani funguje pouze dle pfesného nazvu produktu. Jestlize tedy zadate do vyhledavani napftiklad
slovo panenka, zobrazi se mnoho dalSich produktd, které s panenkou nemaiji viibec nic spolec¢ného.
Detshs s Kmck.cz =

vodni strinks  eshop  obchodni podminky  SKLADEM  platba 3 DOPRAVA  kontakt  tel: 721682388 _

plySova
zviratka
manasci

Obrdzek 21: Titulni strdnka detskykramek.cz

Zdroj: www.detskykramek.cz
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Struktura kategorii produktd, ktera je vidét v levém sloupci obrazovky (viz obrazek ¢. 22), je dle
mého nazoru neprehlednad a nic nefikajici. Nejprve by mély byt zobrazeny hlavni kategorie produkt(
a poté jejich podkategorie, aby zdkaznik mél lepsi pfehled a nemusel ¢ist dlouhy seznam nabidky.

Detshijs Krinck.ca 8 Uinates mino SRR avieso |

Uvodni strinka  eshop  obchodnipodminky  SKLADEM  pistba aDOPRAVA  kontakt  tel: 721682388

'..Il e u

&: u‘ﬁh

Obrazek 22: Struktura kategorii produkti na detskykramek.cz

Zdroj: www.detskykramek.cz

Webova stranka obsahuje obchodni podminky, které jsou povinné uvadét na kazdém internetovém
obchodé. V obchodnich podminkach nalezneme informace o kupni smlouvé, dodani zboZi, plateb-
nich podminkach, zplsobu platby, reklamovani zboZi ¢i odstoupeni od smlouvy. Zakaznik zde ziska
veskeré potrebné informace, které jsou pro ného k uskute¢néni nakupu dulezité. Jedna se prede-
v$im o 14ti denni IhGtu vraceni zakoupeného zboZi, dopravného zdarma pri nakupu nad 5000 K¢ a
moznosti platby — hotové pfi nakupu v kamenném obchodé, dobirkou u zvoleného dopravce ¢i ban-
kovnim prevodem po vystaveni faktury.

Dulezity odkaz ¢i informace, kterd na webu UplIné chybi, je tzv. charakteristika obchodu. Ve vétsiné
pfipadl nazyvana odkazem ,,0 nas“, kde se zdkaznik dozvi informace, jak a pro¢ obchod vznikl. In-
formace o prednich dodavatelich, ktefi s internetovym obchodem spolupracuji a odkazy na né.
V dnesni dobé je velice vyznamnou polozkou odkaz na socidlni sité, jako je facebook a instagram,
které maji velikou vahu v propagaci produktl a webu samotného.

Pro prehlednost nakupovani je velmi dulezité také umisténi nakupniho kosiku, které je u vétsiny
internetovych obchod( v pravém hornim rohu, hned vedle moZnosti pfihlaseni ¢i registrace nového
zadkaznika. Umisténi nakupniho kosiku v levém sloupci mezi nabidkou produktl a seznamem jejich
vyrobcl mi prijde trosku nestastné. Z pocatku jsem ho viilbec nemohla nalézt, proto bych navrho-
vala jeho umisténi do levého horniho rohu, tak jak jej vyuZivaji ostatni e-shopy.
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Pokud si navstévnik vybere urcity produkt, zobrazi se mu produktova karta (viz. obrazek ¢. 23 ). Na
kazdé produktové karté zdkaznik nalezne jeho nazev, popis (materidl, rozméry, aj), obrazek, vy-
robce, cenu a souvisejici produkty, které jsou k danému produktu nabizeny. V popisu jsou vétsSinou
rozepsany detaily produktu, jeho pouziti nebo pro jakou vékovou kategorii je vhodny.

@Y . ! BLOKY NA STAVENI
-~ W
M
L} | 5 =ini cena 2
Ly
m' BB ot co koziku
yrobce Green Toy

Obrazek 23: Produktovd karta vybraného zboZi na detskykramek.cz

Zdroj: www.detskykramek.cz

Podstatnym faktorem pro provozovatele webu je sledovani jeho navstévnosti a pfistupu, ktery za-
kaznici vyuzivaji pro navstiveni webovych stranek. Tyto potfebné informace je mozné ziskat z we-
bového nastroje — Google Analytics. V tabulce €. 9 jsou znazornény zdroje, diky nimz se navstévnik
na web dostane a k nim jsou uvedeny pocty navstév za obdobi ¢erven azZ srpen 2019. Do tabulky
jsem zahrnula data z Sesti nejpouzivanéjsich zdroju, prostfednictvim nich bylo registrovano nejvice
navstév e-shopu detskykramek.cz. Ddle je v tabulce zobrazen podil z celkové navstévnosti, vyjadren
v procentech a nasledné také zobrazen v grafu €. 2.

Tabulka 9: Navstevnost detskykramek.cz za obdobi cerven aZ srpen 2019

Zdroj Pocet navstév Podil z
(médium)  (celkem 6 886) celku v %
Google 5275 74,96
direct 379 5,5
zbozi.cz 206 3
heureka.cz 523 10,6
facebook 277 4,8
seznam 96 2

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics
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Podil z celkové navstévnosti vybranych zdroju
za obdobi ¢erven - srpen 2019 v %

=478 " 25

= Google
= direct
= 3.06 = zbozi.cz
= 5.47 k heureka.cz
= facebook
= seznam

Graf 2: Celkovd ndvstévnost detskykramek.cz za obdobi ¢erven aZ srpen 2019

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Google Analytics
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6.2 PPC

Provozovatel internetového obchodu detskykramek.cz pro sv(j web vyuziva PPC systémU Google
Ads a Sklik. V této kapitole budou analyzovdny oba PPC systémy, které detskykramek.cz vyuziva,
zaroven. Pro vyhodnoceni PPC kampani jsem si zvolila obdobi od ¢ervna do konce srpna 2019, ob-
dobi kdy konci a zacind Skolni rok. Pro vyhodnoceni PPC kampani neni potfeba pfilis dlouhy ¢asovy
Usek, protoze se postupem casu méni struktura v PPC uétech a také na webu samotném. Zasadni
zménou ve sledovaném obdobi je otevieni nové kamenné prodejny, diky niZ je nové zboZi moiné
prohliZet, vyzvedavat ¢i nakoupit pfimo v obchodé.

Nez se pustime do analyzy PPC kampani detskykramek.cz je tfeba nejprve zjistit co vse, je mozné
na webu zmérit. V dnesni dobé se vyuziva spousta méficich technik a systémd, jako jsou napfiklad
nami vyuzivané — Google Analytics a Ads a systém Sklik. Pro odliseni chovani jednotlivych navstév-
nika webu a méreni konverzi, se vyuZiva tzv. trackovani webu. Jde o akci, kdy jsou vloZeny na inze-
rovany web kédy. Dnes se pfevdzné na webové stranky vkladaji pixely, jez maji za ukol sledovat
chovani navstévnikl webu a méfit akci jiz na webu provedli. Nyni jsou bezprostfedné méreni ti
uZivatelé, ktefi web navstivili a zobrazuji si jednotlivé zaloZzky a produkty webu. Je zde mozné také
ziskat dle konverzniho kédu, kolik uZivatel(, provedlo konverzi, resp. nakoupilo na e-shopu. Tak
jako kazdy jiny internetovy obchod, ktery se zajima o svij rozvoj a chce svij e-shop propagovat
pomoci PPC systémi, musi vyuZivat sluzbu Google Analytics. Prostfednictvim této sluzby inzerent
sleduje patficné metriky a chovani navstévnikl na svém webu. Pro inzerenta je nejdlezitéjsi sle-
dovani metrik v systémech Google Ads a Sklik. Nastroj Google Analytics slouzi predevsim o zjisténi
chovani navstévnikl webu a jsou zde shromazdovany vsechny konverze ze vsech zdroju.

Nasledujici tabulka zobrazuje zhodnoceni fungovani G¢tu hlavnich metrik v systému Google Ads.
V tabulce jsou predstaveny tyto metriky: prokliky, zobrazeni, CTR (celkova mira proklikl v %), trans-
na kterou se detskykramek.cz zaméruje je PNO, kterd znazorfiuje pomér vynalozenych naklad( a
obratu. Neni dobré, je-li PNO pfilis vysoké, protoZe poté je kampan finan¢né nevyhodna. V pfipadé
e-shopu detskykramek.cz by neméla hodnota PNO byt vy$si nez 5 %. Tabulka obsahuje veskera po-
tfebna data, ktera jsou pro analyzu a celkové vyhodnoceni funkce kampani dllezita.

Tabulka 10: Zhodnoceni uctu Google Ads v obdobi ¢erven-srpen 2019

Konverzni

Mésic  Prokliky Zobrazeni CTR Transakce O PNO Cena

cerven 650 10 825 6.0% @ 41,954.00 CZK 543 % 5% | 2,083.74 CZK
cervenec 693 14 523 48% | 31,064.00 CZK 4.74 % 8% | 2,423.85CZK

srpen 861 17 603 49% | 54,396.00 CZK 5.89 % 5% | 2,816.21 CZK

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Z tabulky €. 10, ktera je zhotovena pro inzerci ze systému Google Ads, je vidét, Zze podil nakladd na
obrat byl ve vSech mésicich splnén, tak jak si jej inzerent nastavil. V mésici ¢ervenci vsak byl tento
podil vétsi, nez byla urcena jeho hodnota 5 %. Z tohoto vysledku je zfejmé, Ze vynalozené ndklady
do PPC kampani pro tento mésic byly vyssi, nezZ se internetovému obchodu podafilo vydélat. V pri-
méru e-shop investoval do kampani na Google Ads za vybrané obdobi okolo 2 400 K¢. Soucet vsech
konverzi za sledované obdobi délal 127.414,-K¢. Konverzni pomér, zobrazujici pomér uZivateld,
ktefi detskykramek.cz navstivili a vybrany produkt nakoupili, byl vici vsem navstévniklim v priméru
5 %. Pohybuje-li se hodnota konverzniho poméru okolo 1,5 % a vySe, ma web dobie vedeny PPC
kampané. Veli¢ina CTR byla ve sledovaném obdobi v priméru 5 %. Jedna se o pfiznivou hodnotu, a
proto budou reklamy pfinosné.

Dalsi tabulka zobrazuje zhodnoceni fungovani Gc¢tl pro reklamni systém Sklik, ktery je veden u spo-
le€nosti seznam.cz. Analyzovanim tohoto Uctu byla shleddana zna¢né shodna struktura s uétem Go-
ogle Ads.

Tabulka 11: Zhodnoceni uctu Sklik v obdobi cerven-srpen 2019

Mésic  Prokliky Zobrazeni CTR Transakce K:r:::;ni PNO Cena

cerven 29 268 10.8% @ 2,854.00 CZK 7.98 % 4% 125.00 CzK
cervenec 33 327 10.1% | 3,547.00 CZK 8.92% 3% 115.40 CZK

srpen 42 261 16.1% | 4,222.00 CZK 10.34 % 4% 156.90 CZK

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Dle udajl o cené v tabulce €. 11, je patrné, Ze inzerovany obchod detskykramek.cz neinvestoval do
reklamnich kampani systému Sklik mnoho financi. Oproti systému Google Ads tomu bylo zhruba o
2 500 K¢ méné. Pocet proklik(i a zobrazeni je ve srovnani s i¢tem Google Ads podstatné nizsi. Je tak
cileni. Nacez celkovad mira proklik(i je dvakrat vyssi nez pfi analyzovani Uctu Google Ads. V tomto
pfipadé ndm hodnota CTR dokazuje, Ze u tohoto uctu mame klicova slova nastavena spréavné. Po-
mér vynaloZenych nakladl a obratu je v u tohoto U¢tu nizsi nez 5 %, proto by mél inzerent vice
investovat do kampani tohoto reklamniho systému.

Z vyhodnoceni obou reklamnich systémf, jak Google Ads tak Sklik, miZzeme dojit k nazoru, Ze za
podminky, je-li dodrZeno stejné (eventualné velice analogické) nastaveni reklamnich kampani, je
pro inzerenta efektivnéjsi investice do reklamniho systému Sklik. DavodU proc z analyzy vysel lépe
ucet Sklik je hned nékolik. Inzerent ma na tomto Ucté Iépe nastaveny reklamni kampané, vénuje se
tomuto uctu vice nez G¢tu Google Ads. UzZivatelé pro vyhledavani produktl preferu;ji spise vyhleda-
vac seznam.cz. Dalsim dvodem muUZe byt, nedostate¢né vyuZziti vSech nabizenych funkci u¢tu Go-
ogle Ads. Jestlize nedokaze inzerent vyuzivat vSech schopnosti, které reklamni systém Google Ads
nabizi, nemiZeme od néj ocekavat stoprocentni vysledky.
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V nasledujici tabulce jsou zobrazeny data z Google Analytics, které jsou pro PPC experta pouze se-
znamujicim nastrojem. Zadavatel reklamy pouziva tyto data k posouzeni kvality svého webu a jeho
naslednou Upravu.

Tabulka 12: Vyhodnoceni dat Google Analytics v obdobi cerven - srpen 2019

Mésic Zdroj Névitévy | Ugivatels | vov! | Miraokamziteho

uzivatelé opusténi
Google Ads 679 576 537 76,29 %

cerven
Sklik 26 22 20 61,54 %
Google Ads 739 614 579 71,85 %

cervenec

Sklik 32 30 30 43,75 %
Google Ads 910 777 713 70,11 %

srpen
Sklik 42 37 37 54,76 %

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Tabulka €. 12 zachycuje, Ze skrz Ucet Google Ads je zaznamenano vice navstév nez pres ucet Sklik,
a vétsina uzivatelll je na webové strance detskykramek.cz Uplné poprvé. Prostfednictvim Google
Ads za tfimésiéni sledované obdobi navstivilo webovou stranku priblizné 1 829 novych uZivateld,
zatimco ucet Sklik jich pfivedl pouze 87. Pomoci G¢tu Google Analytics je rovnéZz mozné zjistit miru
okamZitého opusténi stranky, coz je procentuaini vyjadreni navstévnik(, ktefi vstoupili na webovou
stranku, ale zobrazili si pouze titulni stranku a bez jakékoli dalsiho kroku ji hned opustili. Prostied-
nictvim Google Ads byl tedy web detskykramek.cz navstiven vicekrat, ale uzivatel z ného hned po
nacteni stranky okamZité odesel. Mira okamzitého opusténi stranky navstivené prostfednictvim na-
stroje Google Ads je pomérné vysokd, pohybuje se nad Urovni 70 %. Z uvedenych dat je tedy zifejmé,
Ze celkova stranka nepUsobi nijak zajimavé a navstévnika svym vzhledem nikterak neupouta. Pro-
blém muZe byt zplsoben chybné zadanymi klicovymi slovy, nekvalitnimi obrazky a celkovym vzhle-
dem titulni stranky.

6.3 Socialni sité

Internetovy obchod detskykramek.cz je mozné nalézt na socidlni siti Facebook a nové ma také vy-
tvoreny Ucet na partnerské siti Instagram. Nasledujici tabulka obsahuje pocty fanouskd téchto so-
cidlnich siti a pocty prispévkl za obdobi ¢erven az srpen 2019.

Tabulka 13: Statistika sledovanosti na socidlnich sitich
Socialnisit  Poéet fanouskd Pocet prispévk

Facebook 258 6
Instagram 23 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V predeslé tabulce ¢. 13, je evidentni viditelnost, Ze obchod detskykarmek.cz vyuziva ke své propa-
gaci na internetu vyhradné socidlni sit Facebook, kde obchod sleduje 258 fanouskd. V poslednim
sledovaném obdobi od ¢ervna do srpna 2019, bylo na jeho facebookové strance umisténo Sest no-
vych prispévku. Aktivita na této socialni sité je velice slab3, ale jelikoZ byl obchod sledovan v prazd-
ninovém obdobi, miZzeme mu jeho pasivni pfistup odpustit a pfipravit ho na zac¢atek skolniho roku,
kdy déti zacinaji chodit zase do matefskych a zakladnich $kol. Socialni sit Instagram zatim neni vyu-
Zivana absolutné nijak. Nachazi se na ni pouze jeden pfispévek, ktery byl vloZzen v bfeznu 2019. Od
té doby se na této siti neprobéhla Zadna aktivita, ktera by vedla ke zvySeni poctu sledujicich a pro-
pagaci této stranky.

Jedinou socialni sit, kterou detskykramek.cz ke své prezentaci aktivné podporuje a vyuziva ji jako
komunikacéni prostfedek se zakazniky je socialni sit Facebook. Byt se jedna pouze o jednu z mnoha
socialnich siti, které je moZné vyuZivat a kterou e-shop vyuziva, je dlleZité se na ni detailné podivat
a zaméfit se na mnoho zlepseni. Uvodni stranka facebookového profilu je predstavena logem e-
shopu, které je vloZeno jako profilové fotografie v pravém levém rohu stranky. Uvodni fotografie
byla pofizena z nové otevieného kamenného obchodu a jsou na ni k vidéni produkty, které si za-
kaznik mlze zakoupit jak na e-shopu tak také pfimo v kamenném obchodé. Obrazky, které jsou
umistované na Uvodni fotografii, by poté nemély slouzit jako fotografie produktl v produktovych
kartach.

Na pfispévcich, které jsou na stranku vloZeny, jsou povétSinou zobrazena rlizna sdéleni tykajici se
novych informaci o obchodu, otevieni nového kamenného obchodu ¢i nabidky novych produktd.
Dale zde nalezneme pfispévky samotnych produktl odkazujici pfimo do e-shopu detskykramek.cz
a videa s navody od dodavateld, s kterymi spolupracuji. Facebook slouZi primarné jako nastroj pro
prezentaci produkt( a komunikaci se zdkazniky. Prispévky by mély byt zajimavé, stru¢né a adekvatni
s orientaci na zakaznika. Zejména by mély zdkaznika zaujmout a upoutat, aby po zhlédnuti videa i
precteni pfispévku, navstivil webovou stranku a idealné zakoupil i néjaky ten produkt. Jestlize maji
prispévky zakaznika zaujmout a byt poutavé, mély by odkazy na dané produkty ¢i videa byt ve formé
tzv. URL zkracovacu, které bohuzel detskykramek.cz na své facebookové strance zatim nevyuziva.
Tyto zkracovace se vytvari za pomoci presmérovani kratsiho odkazu na plvodni odkaz se spoustou
parametrd. NejvyuZivanéjsimi zkracovaci jak pro profesionaly, tak i pro bézné uZivatele je goo.gl
nebo bit.ly. Pokud tedy zadame do zkracovale napriklad odkaz: https://www.detskykra-
mek.cz/eshop/kinetick%C3%BD-p%C3%ADsek/kinetic-sand-neon-ruzovy-detail.html pak jeho zkra-
cena verze URL adresy bude vypadat takto: http://bit.ly/2kon0x3

V pravém sloupecku nalezneme v zaloZce Informace kratky popis o internetovém obchodu. Tento
popis je velice strucny a urcité by mél obsahovat informace o tom, pro¢ vibec vznikl. Nalezneme
zde informace o produktech a znackach, které e-shop nabizi a kontaktni Udaje s oteviraci dobou
kamenného obchodu. Dle mého ndzoru by zde mély byt informace o tom komu je internetovy ob-
chod urcen, napfiklad maminkam déti ve véku od/do, détskym domovim, matefskym Skolam ¢i
jinym organizacim.

Na webové strance detskykramek.cz uplné chybi zminka o tom, Ze ma e-shop také facebookovou
stranku a nové také Instagram. Rozhodné by bylo pfinosné zde pouzivani socidlnich siti zminit, v lep-
Sim pripadé pouzit i odkaz s propojenim primo na facebookovou stranku ¢i Instagram.
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6.4 Srovnavace cen

Internetovy obchod detskykramek.cz vyuziva vSechny srovndvace popsané v podkapitole 3.6., jimiz
je heureka.cz, google nakupy a zbozi.cz.

Jak uz bylo zmifovano v tabulce navstévnosti v podkapitole 6.1, je e-shop nejvice navstévovan pro-
stfednictvim google. Tabulka ¢. 14 zobrazuje, Ze vice jak polovina navstév je diky pfirozenému vy-
hledavani na google (google/organic) a necelé dva tisice navstév je prostfednictvim Google Nakupi
(google/cpc — click per click — placena reklama). Prostfednictvim Google Nakupt se pak uzivateli
zobrazuji produkty, jez detskykramek.cz poskytuje, pfimo pod polem vyhledavani.

Tabulka 14: Ndvstévnost detskykramek.cz skrz Google za obdobi cerven aZ srpen 2019

. n e e Pocet Pocet navstév
Zdroj/Médium

navstév v%
google/organic 2974 60,35
google/cpc 1946 39,49
ostatni 8 0,16

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Dalsim cenovym srovnavacem, ktery e-shop vyuzivd je heureka.cz. Pro pouZivani tohoto srovnavace
je zapotrebi byt registrovan a mit tak vytvoreny profil, prostfednictvim ného je mozné zobrazovat
statistiky za urcitd obdobi. Obrdzek ¢. zobrazuje statistiky ze srovnavace heureka.cz pro obdobi ¢er-
ven azZ srpen 2019. V tabulce je uveden pocet uzivatel( (818), ktefi se v obdobi od ¢ervna do srpna
2019 dostali prostfednictvim srovndvace heureka.cz na web obchodu detskykramek.cz. Pocet za-
kaznikd, ktefi na webu nakoupili, ndm zobrazuje konverzni pomér, ktery pro sledované obdobi byl
1,34 %. Celkovy pocet objednavek tedy byl 11 a v priméru se jednalo o objednavku za 866 K¢.

Za sledované obdobi zakaznici detskykramek.cz nakoupili prostifednictvim heureka.cz zbozi v hod-
noté 9 523 K¢. Heureka si za kazdy proklik (CPC) uctuje 1,6 K¢, Cili celkové naklady za vybrané tfi
mésice se rovnaly 1 305 K¢. Detskykramek.cz vlastni na tomto srovnavaci 49 recenzi, z ¢ehoz je jich
48 pozitivnich. Internetovy obchod detskykramek.cz doporucuje 100 % zakaznikd.

. . o . Konverzni ~ Primérna Maklady

Zdroj MNavstéwy CPC Naklady ) Obj ) . Obrat
pomér ~=  ghjednavka z obratu
Heurska.cz » 818 160KC 130524KC 1,34% 11 865,73 KC  2523,00 KC 13,71%
Nejlepsiceny.cz 9 133KE 12,00 KE
Srovnanicen.cz 7T 1,36KC 3,50 KL
Seznamzbozicz 4 150KE 6,00 KE
838

Obrazek 24: Statistiky z heureka.cz za obdobi cerven aZ srpen 2019

Zdroj: ucet detskykramek.cz z heureka.cz
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Detskykramek.cz se mlzZe pochlubit stoprocentni spokojenosti zakaznikl prostrednictvim nakup(
pres heureka.cz. Pro svlj obchod ziskal také certifikat ,,Ovéreno zédkazniky”. Jak uz bylo zminéno
v teoretické ¢asti, tento certifikat je udélen prostfednictvim redlnych zakaznik(, ktefi v e-shopu na-
koupili zboZi. Neni mozné, aby si tyto hodnoceni udélovat obchod sam. Diky tomu plsobi detskykra-
mek.cz vérohodné. E-shop od heureka.cz ziskal také pecet ,,Garance nakupu®, ktera garantuje vra-
ceni penéz. Na heurece.cz se o e-shopu, prostfednictvim recenzi, zakaznik se dozvi, jaka je komuni-
kace pfi vyfizovani objednavky, zda bylo zboZi dodano vcas a dalsiinformace podporujici rozhodnuti

pro nakup v tomto obchodé.

@ Biodiverzita nakoupil v obchodé Détsky kramek.cz pred 3 tydny
Doporucuje obchod

100% Wird AN Zbozidorazilo za 4 dny

+ Velmi mily pfistup
+ Okamzité vyfizeni objednavky

+ Bleskove a ochotné sehnali zboii o ktere jsme méli zajem (a nebylo v tu chvili skladem), parada!

Hlavné ocefiujeme velmi mily a oscbity pfistup. Majitelé obchodu se zakaznikem kemunikuji mailem a telefonem, vie k rychlému vyfizeni
objednavky. Zbo# bylo kvalitné zabalzné a o3etfené proti poskozeni b&hem prepravy. Balik dorazil neporuseny, zbofi velmi kvalitni. V balicku byl
pribaleny maly dérek jako prekvapeni --) Za nas 100% !

Obrdzek 25: Hodnoceni detskykramek.cz
Zdroj: www.heureka.cz

Poslednim cenovym srovnavacem, ktery detskykramek.cz vyuZiva je zbozi.cz, ktery je spravovdan
spolecnosti seznam.cz. | ptesto, Ze tento srovndvac vyuzivd rok od roku vice a vice lidi, webovou
stranku detskykramek.cz pres tento srovnavacé nenavstévuje skoro nikdo. Na obrazku ¢. 27 mlzeme
vidét produkt, ktery lze na zbozi.cz srovnavat s konkurenénimi obchody. Zakaznik zde vidi nejen
cenu, ale také, Ze je produkt skladem, zplsob a cenu dopravy ¢i vydejni misto, kde si ho je mozné
vyzvednout. Tento cenovy srovnavac neni vyuzivan aktivné. E-shop zde nema vibec vyplnény profil,
schazi mu logo a nenalezneme tady ani jednu recenzi.

Le Toy Van Auto Sophie
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Obrdzek 26: Porovndni cen obchod( pro hledany vyraz Le Toy Van Auto Sophie

Zdroj: cenovy srovndvac www.zbozi.cz
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7 KOMPLEXNiIi MARKETINGOVY PLAN A DOPO-
RUCENI PRO DALSI ROZVO)J

Tato kapitola bude opét vénovana jednotlivym nastrojlim internetového marketingu, jeZ provozo-
vatel e-shopu vyuziva k jeho marketingové podpore na internetu. Bude zde ¢erpano z informaci,
které byly zjiStény v kapitole 6. Prostfednictvim analyzy vybraného e-shopu budou navrhnuty
upravy k efektivnimu pouzivani vybranych marketingovych nastrojl, které by mély byt provedeny
pro podporu rozvoje a vétsi ndvstévnost internetového obchodu.

7.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1, je nutné zamérit se na kvalitnéjsi pfehlednost a celkovou struk-
turu webu. Provozovatel by se mél rozhodné zvazit Upravu nabidky kategorii produkt(, aby se v ni
zakaznik lépe orientoval. Zminéné konkurencni weby maji nabidku kategorii mnohem |épe prezen-
tovanou a detskykramek.cz by mohl jejich ndpadd vyuzit na svych strankach. Dle mého nazoru ma
napfiklad konkurenéni web agatinsvet.cz velice pfehlednou nabidku kategorii jak produktd, tak i
znacek hracek, které nabizi (viz. obrazek ¢. 28 ). Spravné rozdéleni produkt(l do kategorii a podka-
tegorii slouZi nejen k lepsi orientaci a vyhledavani zbo?i, ale také dobre plsobi jako celek a zaujme
vice zakaznikd.

§ pribéh Mémin blog Kontakty Prodejny Doprava a platba ¥reativni a Hravy festival Dobra hratka 9 PfihlaZeni iova registrace
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Obrdzek 27: Struktura kategorii produkti nabizenych na www.agatinsvet.cz

Zdroj: www.agatinsvet.cz
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Dale bych doporucila zavedeni zalozky ,, 0 nas”, kde se zdkaznik dozvi informace o navstiveném e-
shopu. Napftiklad by zde mohlo byt uvedeno kdy a z jakého ddvodu byl obchod zaloZen, jaké pro-
dukty a znacky nabizi, kdo se o stard o webovou stranku a s kym zakaznik komunikuje v rdmci na-
kupu, reklamaci a na koho se pripadné muze obratit o pomoc s vybérem zboZi. Rozhodné by zde
mély byt uvedené odkazy na socialni sité Facebook a Instagram, které na webu chybi.

Dalsim bod zlepseni se tyka dodani zbozi, a to konkrétné dopravou zdarma, protoze v dnesni dobé
na slovicko zdarma slysi Uplné kazdy. Detskykramek.cz sice benefit v podobé dopravy zdarma vyu-
Zivd, ale pouze pfi nakupu nad 5000 K¢, coz je oproti konkurenci markantni rozdil, proto bych do-
porucovala snizit pozadavek alespori na 2000 K¢, aby se konkurenci alesponi trochu pfiblizili. Pro
zpUsob dopravy bych urcité navrhovala vyuzivani odbérného mista zasilkovna.cz, ktera je v dnesni
dobé velice popularni. Hlavnim divodem je, Ze si zakaznik zboZi vyzvedava na misté, které si pre-
dem urcil a nemusi kvali nému cekat doma, nez mu jej doruci posta nebo kuryrni sluzba. Tato sluzba
je pro zdkaznika zajimava nejen diky pohodIinému vyzvednuti, ale také diky nizké cené za tuto
sluzbu, ktera ¢ini za standartni zasilku (do 5 kg) pouhych 51 K¢. Stale nejrozsitenéjsim zplsobem
dopravy je sluzba Ceské posty, kterou ma obchod pomérné drahou. Ur¢ité bych doporucila zvazit
jeji zlevnéni. | pfesto, Ze je na internetovych strankach napsano, ze mensi zasilky je mozné po do-
mluveé zaslat levnéji, kazdy zdkaznik si toho nemusi vSimnout a automaticky ho vysoka cena doprav-
ného odradi. A pravé diky této informaci, kterd neni jednoznacné viditelnd, bych navrhovala, také
Upravu nabidky zpGsobu dopravy, aby byla prehlednéjsi.

Kromé zpUsobu dopravy je také dllezitad Uprava nabidky platby. Detskykramek.cz v rdmci interne-
tového obchodu nabizi pouze platbu na dobirku a bankovnim pfevodem. Dnes je ¢im dal vice roz-
sitend platba online, budto kreditni kartou nebo pres sluzbu GoPay, kdy je zakaznik pfesmérovan
na platebni branu. Tato mozZnost platby je pro zakaznika jednoduch3, rychla a nynii diky moZznostem
ovéreni pomoci emaild, telefond ¢i zadani potvrzovaciho kédU také bezpecéna. Tento zplsob platby
pouziva jiz vétsina e-shopll a zakaznici ji vyhledavaji, proto by ji obchod detskykramek.cz mél svym
zdkazniklm také nabizet.
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7.2 PPC

Nebot ma internetovy obchod detskykramek.cz velmi silnou konkurenci, je pro néj velice vyznamné,
mit spravné nastaveny PPC systémy a jejich reklamni kampané. Jak jiz bylo zminéno v predeslé ka-
pitole, zamérené na pravé tento online internetovy nastroj, e-shop vyuziva k této marketingové
komunikaci nastroji Google Ads a Sklik.

V ramci ucth Google Ads a Sklik, byla provedena analyza reklamnich kampani a sestav, jez ma inter-
netovy obchod detskykramek.cz nastaveny. Nasledujici zmény by mély vést k nastaveni novych re-
klamnich kampani a spravnému nastaveni sestav. Prostfednictvim téchto zmén by mélo dojit ke
zvySeni navstévnosti e-shopu a naslednému zvySeni prodeje zboZi. Pfi analyze v oblasti PPC ucta
byly nalezeny tyto nedostatky:

e vétSimnozstvi klicovych slov v jedné sestavé — pro jednotlivé sestavy, by méli byt vytvoreny
vhodné seznamy kli¢ovych slov, které by méli korespondovat s vyhleddvanymi vyrazy pro-
dukt(, jeZ zakaznik pouZije ve vyhledavani;

e sprdvny rozpocet — kazda kampan musi mit nastaveny denni rozpocet, aby nedoslo k ome-
zeni zobrazeni inzerce, nastavuje se dle vyse CPC a dle priimérného CTR;

e omezeny pocet klicovych slov — v sestavdch se nachazi malé mnozstvi klicovych slov, je ne-
zbytné soustredit se na klicova slova jak z pozice PPC systému tak i vyuZivani optimalizace
SEO;

e ztrata zobrazeni ve vyhleddavaci siti — Spatné nastaveny rozpocet, kvili kterému plati zby-
te¢né za jednotlivé prokliky vice nez je potfeba, FeSenim je kontrola jednotlivych kampani,
pridanim sloupce ,podil ztracenych zobrazeni ve vyhledavaci siti“;

e vyuzivani klicovych slov vyhradné ve volné shodé — zdkaznikovi se tak zobrazuje reklama, i
na produkty, o které nejevi zajem, je tedy proto dllezité spravné nastavit vylucujici klicova
slova, kterd nebudou spojovdna s e-shopem;

e pfilis obecny remarketing —zobrazovanim shodné remarketingové reklamy pro vSechny na-
vstévniky e-shopu, dochazi k mrhani finan¢nich prostredk(, remerketingova reklama by
méla byt cilend a publika by méla byt tedy rozdélena do uZsich segment(, idedlné podle
produktl, o které zakaznik se zdkaznik zajimal;

e neuplné vyuZiti rozsitené reklamy — moznost nastaveni nabidky zobrazenim rozsifené re-
klamy o dynamické popisky, hodnoceni, lokalitu, telefonni &islo, aj.

Pfi analyze vyuZivanych PPC uc¢tl Google Ads a Sklik, byly vyhodnoceny tyto nedostatky, jako nejza-
sadnéjsi. Po aplikovani téchto zmén, by se mél inzerent rozhodnout, na jakou kampané (obsahovou,
vyhleddvaci) se zaméfi. Mél by si stanovit vhodna klicova slova, mérné navysit rozpocet jednotli-
vych kampani a zaméfit se také na jejich upravu.
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Ve vyhledavaci siti internetového obchodu detskykramek.cz je viditelné vyuZivani uétu Google My
Business. Tento ucet je bezplatnym a jednoduchym ndstrojem, ktery umoznuje firmdm spravu in-
ternetové Cinnosti jak ve vyhledavani na Googlu, tak napfiklad v Mapach. Dale diky ni komunikuje
se svymi zakazniky, reakcemi na prectené recenze svych zédkaznik(. E-shop prostrednictvim této
sluzby pUsobi vérohodné a seridzné. Zakaznik se dozvi informace o firmé, adresu, pfesnou lokalizaci
a dalsi kontaktni informace. Obrazek €. 29, také zobrazuje reklamu ve vyhleddvaci siti Google, na
némz jsou vidét podkategorie, které ma e-shop pro zobrazeni nastavené. Je zde vidét nedostatecné
vyuziti reklamniho rozsiteni. Doporucila bych rozsiteni o volani a zpravu, které ptriméje zakaznika,
aby internetovy obchod kontaktoval. Déle by méli vyuzivat rozsifeni zamérené na zvyseni konverzi
jejich webu. Pripojit k reklamam dalsi text, napfiklad ,,doprava zdarma pfi nakupu nad 5 000 K¢“
nebo zobrazovat produkty pfimo s jejich prodejni cenou.

GO gle detskykramek m ) Q
Q vie B obrazky 8 Mapy [JVidea < Nakupy i Vice Nastaveni  Néstroje
Priblizny pocet vysledka: 21 100 (0,34 s)
DetskyKramek.cz - Détsky kramek [ ] . v

www.detskykramek cz/ ~
Wyberte si z Siroké nabidky hragek a détského zboZil

nevaedni hracky DétskyKramek.cz hrackarna

= |

hitps:/fwww detskykramek.cz @ - Podivejte se na fotky * Prohlédnéte si exteriér
Intemnetovy obchod s hrackami. Dievéné hracky, dievéné domecky pro panenky, hrady a
pirdtské lodé, stavebnice KAPLA a dalsi hracky, hry a pomlicky. Détsky’Kré mek .CZ

Eshop@ Détsky kramek cz@ web Trasa Ulogit

Jste zde: Titulni stranka - eshop - Détsky kramek.cz. Kontakt. o

dievéné dometky pro panenky Adresa: DétskyKramek cz. Martin 4.3 %k x KA 4recenze Google

Kobik . Hratkdfstul v Dobris

Kontakt@ Zpét na: waldorfské hracky @ Adresa: Mirové nam. 72, 263 01 Dobfis

Internetevy obchod s hrackami. \Waldorfské hracky pro nejmensii Oteviraci doba: stieda 9-12, 13-16

Dfevéné hracky, dievéné ... VeI déti rznych tvard,velikosti ... Etvrtek 912, 13-16

patek  9-12, 13-16

détsky kramek @ Kineticky pisek@ sobota Zavfeno

Za détsky kramek Vam prejeme kineticky pisek. Pfectéte si vice nedéle Zavieno

klidné a usmévavé dny s Vasimi infarmaci pondéli 9-12, 13-16

- - dtery  9-12 13-16
Dali visledky z webu detskykramek.cz » &2

Obrdzek 28: Ukdzka rozsireni textové reklamy ve vyhleddvaci siti Google

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google
7.3 Socialni sité

Na socialnich sitich lidé nachazeji nové pratele a udrzuji kontakt s témi stalymi. V poslednich letech
se stal Facebook a Instagram velice populdrnimi sitémi, prostfednictvim nich je propagovdno a na-
bizeno ¢im dal vice prodejnich prispévk(. Internetovy obchod detskykramek.cz vyuziva obé tyto
socialni sité.

Tak jako u webové stranky, tak i u té facebookové, je dulezita jeji struktura a design. Neni tedy
zasadni vkladat na stranku velké mnozstvi nesmyslnych prispévk(, ale zaméfit se na kvalitu a hod-
notu, kterou prispévky nabidnou. Kdyz uz se vyuZije sdileného videonavodu ¢i rlznych obrazkd pro-
duktl, mél by byt tyto pfispévky vhodné popsany. Kazdy prispévek by mél mit kratky, poutavy po-
pis, jez navstévnika zaujme. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.3., u prispévkd odkazujici na zboZi
primo do e-shopu, by bylo vhodné vyu?zit tzv. zkracovacl. Nékolika fadkové odkazy vypadaji nejen
nevzhledné, ale zabiraji také spoustu mista, které by se dalo vyuzit efektivnéji. Bylo by urcité pfi-
nosnéjsi vkladat na zed' kvalitni, a hlavné vlastni fotografie nabizenych produktd. Originalni napady
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na fotografie Ci prispévky, jsou pro navstévnika stranky zajimavé a upoutaji jeho pozornost vice, nez
kdyz vidi jeden obrazek/produkt na x strankach.

V zéloZce , Informace”, navrhuji doplnéni detailnéjsiho popisu o tom, jak e-shop vznikl. Co bylo du-
vodem pro jeho zaloZeni a pro koho jsou nabizené produkty urceny. Urcité by zde mél byt také
doplnén seznam vSech dodavateld, ktefi obchodu detskykramek.cz zboZi dodavaji. Mohl by zde byt
také odkaz na Instagramovy Ucet, aby byly obé socidlni sité propojeny.

Tak jako lidé slysi na slovicko ,,zadarmo” tak dost podobné slysi i na slovi¢ko ,,soutéz”. Pokud by
tedy na facebookové strance nékolikrat do roka, naptiklad jednou za ¢tvrt roku, uspordadali soutéze,
prispéli by tak k vétsi ndvstévnosti, sledovanosti a mozna by také podpofili zvySeni dokonéenych
objednavek na e-shopu. Jak uz vypovida z ndzvu detskykramek.cz je internetovy e-shop s détskym
zboZim, a jsou to pravé ony déti, které se rady zapojuji do rliznych her a soutézi.

Podstatnym nedostatkem je chybéjici odkaz na socialni sité, pres webovou stranku detskykra-
mek.cz. Tak jako je facebookova stranka propojena s tou webovou, tak by to mélo byt i obracené.
Tento odkaz je moZné na webovou stranku umistit jako ,tlacitko pro sdileni”, diky némuz jste na
danou facebookovou stranku presmérovani, nebo prostrednictvim ,,widgetu®, coz je obrazkovy od-
kaz na facebookovou stranku. Pomoci téchto odkazl je pak zékaznik pfesmérovan pfimo z webové
stranky na facebookovou stranku, kde si precte nejnovéjsi informace, které zde zadavatel zverejnil.
Jestlize zdkaznik na strankach e-shopu odkaz na facebookové stranky nenalezne, vypada to, jako by
tento socialni kanal provozovatel viibec nevyuZival.

Tak jako ostatni internetové nastroje, ma i socialni sit Facebook svij vlastni, kde mizZe vytvaret
reklamu a tim propagovat svou stranku. Jedna se o Facebook Ads Manager. Tohoto spravce reklam
najde kazdy uZivatel, jenz ma sviij facebookovy Ucet. Zde je nutné si stanovit rozpocet a plan kam-
pané. Pfi vyuzZiti této kampané jsme zvolili dlouhodoby rozpocet 4 500 K¢ a nastavili ji pro obdobi
t¥ mésich pred vanoénimi svatky (fijen — prosinec). Zvolili jsme jako lokalitu celou CR a zacilili na
Zeny ve véku 18 az 50 let, které jsou matkami batolat 1-2 roky, predskolakd 3 az 5 let a déti v nizSim
Skolnim véku 6 -8 let. Reklamu jsme nechali vytvofit jak pro facebookovou stranku tak také pro
Instagram.

Dos=ah

630 az 1,8K

Kliknuti na odkaz

12 az 34

Obrdzek 29: Nastaveni Facebookové kampané: Odhadované denni vysledky

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Facebook Ads Manager

Na obrazku €. 30 je znazornén dosah nastavené kampané, zamérené na nakup hracek rodica bato-
lat, predskoldkd a skoldkd nizsich ro¢nikd zakladnich skol. Kampari je zacilena pouze na Zeny. Prvni
hodnoty 630 azZ 1,8K nam znazoriuji odhadovany pocet lidi, které je mozné denné diky této kam-
pani oslovit. Jedna se pouze o denni odhad, jelikoZ skutecny dosah muze byt vétsi nebo mensi, dle

| 64



Uspésnosti kampané. Hodnoty v druhém radku nam zobrazuji odhadovany pocet kliknuti na odkaz,
jez mlzeme prostfednictvim nastavené kampané ziskat.

Dalsi socialni sit, kterou nové detskykramek.cz zacal vyuzivat je Instagram. Tento Ucet je v Uplném
pocatku zaloZeni, a tak je zde velice velky prostor na zlepSeni. Jako prvni je potfeba nastavit profi-
lovy obrazek, idedlné logo obchodu, jez je nastaveno i na facebookovém Uctu. Dale je potieba zvysit
aktivita vkladani prispévkd, alespon na dva az tfi pfispévky za mésic. M(iZe se jednat o prispévky
informujici o nabidce novych produktd, fotografie spokojenych zédkaznik(, fotografii z vystav di ji-
nych reklamnich aktivit. Stejné jako u Facebookové stranky, tak i u Instagramu, je dileZité obou-
stranné propojeni s webovou strankou obchodu.

7.4 Srovnavace cen

Prostfednictvim srovnavacl je internetovy obchod detskykramek.cz stale castéji navstévovan, a
pravé diky témto nastrojim internetového marketingu ziskava velky pocet novych zékaznikd. Ke
Vyhodou téchto srovnavacl oproti prodejnim nastrojiim jakoZ jsou Google Ads a Sklik, jsou nizsi
naklady za konverzi neboli proklik na webovou stranku a nasledné zakoupeni produktu. Je tak za-

systéma.

Velmi zndmym a vyuZivanym srovnavacem, jez detskykramek.cz vyuZiva je heureka.cz. Tento ce-
novy srovnavac se na zebric¢ku zdroju, diky némuz je web navstévovan umistil na ¢tvrté pozici. Jedna
se tak o velice dllezZity prostfedek k vyuZiti marketingové podpory. Proto by bylo vhodné vice in-
vestovat do kampani tohoto srovnavace a zajistit tak svym produktdim predni pricky ve vyhledavani.
Nékteré produkty se prodavaji jednoduseji, u nékterych je zapotfebi podpory prodeje prostfednic-
tvim reklamy. Detskykramek.cz vyuZziva portal heureka.cz velice efektivné.
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Na obrazku €. 31, Ize vidét, Ze se e-shop umistil na druhé pricce obchod, nabizejici vybrany produkt
Le Toy Van Auto Sophie. Je tak zapficinéno spravné nastavenymi parametry, jimiz je cena, doprava
zbozi, spravné zadané klicové slovo a hlavné pozitivni recenze od ovérenych zdkaznikd. Heureka.cz
vybira do kategorie doporucenych obchod( ty obchody, které vyuZivaji sluzbu ,,Ovéfeno zakazniky“,
coz obchod detskykramek.cz spliiuje. Dale pro tento vybér zohledriuje kvalitu sluzeb, dostupnost
produktl, jejich cenu a cenu za proklik do obchodu.

@Heureka Hledejte na Heurece n ) T ok

Heurska.cz » Détske zbodi » Hradky » Auta, letadls,_lodZ » Le Toy Van Auto Sophie

Le Toy Van Auto Sophie

I Rozmér: 21,4x12,5x11,4 cm Véi 3+ Le Toy Van auto Sophie Dfevéné
=1 malované auto vhodné pro panenky Le Toy Van. Baleni cosahuje zavazadia Produkt vam doda: G
= ktera se daji uschovat v kufru auta. L) e
Dveoeties
N
& 649 KC B ,-:::,-fs:w,:,v::
Q_‘/ Doprava od 94 K&
Skladem
Specifikace Pridat recenzi Poradna PrisluSenstvi (83)
Filtrovani: | Vyberte filtry Vydejni mista: | Vyberte lokalitu Sefadit:  Doporuéené nahofe

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody sk je vsirme

- Ovornozsniey | Le Toy Van Auto Sophie

Ovedetic: Ak kiR skiadem

2246 recenzi

Oviifano 2acznky Le Toy Van Le Toy Van Auto Sophie
L 8.8 8 8 4 skiadem

48 recenzi

Détsky kramek cz

Obrazek 30: Vyhledani produktu pres heureka.cz - Le Toy Van Auto Sophia

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle www.heureka.cz

Dalsim srovnavacem, ktery obchod vyuziva a ma zde tedy zfizen i svij Ucet je zbozi.cz od spolecnosti
Seznam. Profil na tomto srovnavaci neni v podstaté vibec vyuzivan. Navrhuji tedy jesté vétsi zapo-
jeni PPC systémU nez u zmifovaného srovnavace heureka.cz. Nastaveni parametrd, aby se nase
produkty znazoriovaly mezi prvnimi a mél tak nas e-shop vyhodu oproti konkurenci, je velice za-
sadni. Aby si nas obchod zdkaznik pro svlj nakup vybral, musi se nachazet na prvnich pfickach do-
porucenych obchod(l. Srovnavac zbozi.cz vybira pro své klienty doporucené obchody dle vyvaze-
ného poméru kvality obchodu, dostupnosti a ceny zboZi. Dle obrazku €. 32, je nutné doplnit obra-
zek/logo do profilu obchodu a nové také kamennou prodejnu, kde je mozné si zboZi vyzvednout.
Pro zakaznika slouzi logo obchodu zejména k jeho identifikaci, proto je dllezité jej do profilu dopl-
nit. Na tomto srovnavaci nema e-shop detskykramek.cz ani jednu recenzi, proto je nutné orientovat
se hlavné na to, abychom méli od zakaznik( zpétnou vazbu. Pokud by si zakaznik vybiral obchod,
dle tohoto srovnavace, jisté se rozhodne pro ten, ktery je ovéreny. Proto je dllezité doplnit chybé-
jici informace, nastavit PPC systémy a orientovat se na konkurencéni weby.

Detskykramek.cz [ -]

Pfidat hednocenl od i

naat n o ol JY R

adem 649 K& Do obchadu (3
Obrdzek 31: Vyhleddni produktu pres srovndvac zbozi.cz — Le Toy Van Auto Sophia

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.zbozi.cz
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Prestoze jsou srovnavace orientovany predevsim na cenu produkt(, jak si stoji na trhu, nejedna se
o jediny faktor, ktery zadkaznika zajimd. Neni zde hodnocena pouze cena zboZi, ale i dal$i vyznamné
faktory, jimiz je skladova dostupnost, zplisob a cena dopravy, hodnoceni uzivateld a dalsi. Figl v tom
Vétsina zakaznikl nakupujicich zboZi pfes internet, poZaduje nizkou cenu a rychlé dodani. Jestlize,
ale obchod ma markantni rozdil v cené oproti konkurenci a nema zadné, anebo spiSe Spatné re-
cenze, zakaznik zvoli nakup v divéryhodnéjsim obchodé. Jak jiz bylo zmifiovano v predesié kapitole,
je potifeba se zamérit na nabidku zplsob( dopravy a mit produkt oznaceny ,skladem®, opravdu
skladem. Neni nic horsiho nez klamani zakaznika. Nastvany zdkaznik napise recenzi radéji, nez ten
spokojeny.

7.5 Doporuceni dalSich internetovych nastrojti

Pouzivani vSech nastrojl internetového marketingu neni ve vétsiné pfipadd casové a financné
mozné. Jejich pozitivni podpora zavisi predevsim na kvalité nastaveni téchto online nastrojd. Inter-
netovy obchod detskykramek.cz by se tedy jako prvni mél orientovat na zdokonaleni nastroju, které
byly vyjmenovany v predeslé kapitole.

Dle mého nazoru je zdsadnim nedostatkem, Ze se internetovy obchod detskykramek.cz nevénuje
spravovani SEO. Dle vysledkd vyhledavani produktl v internetovych vyhledéavacich, je tento e-shop
zobrazovan, prostrednictvim PPC systémU( Google Ads a Sklik. SEO pf¥i spravné optimalizaci vykazuje
cilenou navstévnost po delsi dobu a bez jakychkoli dalSich investic. Pro pfirozenost vyhledavani by
se mél e-shop zaméfit na spravnost meta popist u jednotlivych produkt( a jejich kategorii. DlleZita
je také tvorba obecného textu na webu, kdy by bylo vyhodné uvaddét detailni a zaroven originalni
meta popisy.

Dalsim nastrojem, ktery by mél e-shop detskykramek.cz vyuzivat je e-mailing. Jeho vyuzivani je
velmi pasivni. Jedinou aktivitou, kterou je tento nastroj vyuZivan, je zasldni potvrzeni vytvorené
objednavky a nasledné zaslani faktury pro jeji zaplaceni. Nejprve je potieba pfimét zakaznika k re-
gistraci, nejlépe kdyZ za registraci ziska néjakou odménu. Diky registrovani ziskava e-shop nové kon-
takty. Poté je dileZité zvolit spravny systém pro spravovani promo e-maill a vytvareni newsletter(.
Doporucila bych znamy systém MailChimp. Prostiednictvim promo emaill je pak mozné registro-
vané zakazniky informovat o akénich nabidkach, novych produktech, vystavach a dalSich zajimavos-
tech, které mUzZou zdkaznika pfimét k navstévé e-shopu a tfeba i objednavce zbozi.

IdedIné bych doporucila pro vyuziti webovych stranek ceskou sluzbu shoptet.cz, ktera poskytuje
pronajem e-shopového reseni a celkovou administraci. Stara se o vyhodnocovani kampani a mar-
ketingovych aktivit, které je provadéno diky Google Analytics. Kampané jsou pak implementovany
na e-shopu hned pfi jeho spusténi. Shoptet.cz nabizi i moZnost prevodu stdvajiciho e-shopu, bez
ztraty soucasnych dat.
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Prostfednictvim této sluzby by se vyresily veskeré problémy spojené se zlepsenim webovych stra-
nek. Internetovy obchod po registraci ziska moderni design, s pfehlednou strukturou kategorii pro-
duktl. Nakupni kosik je automaticky zobrazen v pravém hornim rohu, tak jak to ma vétsina e-shopu
a zakaznik je na toto umisténi zvykli. Hlavni vyhodou této sluzby by byla davéryhodnost, prehled-
nost a jednoduchost ovladani webu. Tato sluzba nabizi spoustu doplrikd, diky kterym je mozné se
propojit s vétSinou systému. Lze zde spravovat ucty Google (Analytics, Ads, Serch Console a dalsi),
Seznam (Sklik, zbozi.cz), Heureka a dalsi srovnavace. Je zde mozné propojeni U¢tl na socialnich
sitich, kde se nastavuje tlacitko pro sdileni nebo widget. Pfi vytvoreni a propojeni s dopliiky GoPay,
PayPal a Twisto, by se internetovému obchodu rozsifil zptisob platby, ktery by prilakal nové zakaz-
niky a zjednodusil objednavkovy proces. Prostfednictvim nového webového rozhrani by bylo dale
mozné nastaveni zplisobu dopravy propojenim doplrik( UloZenka ¢i Zasilkovna. Dal$im nastrojem,
ktery se v tomto rozhrani nechd propojit a vyuZivat je e-mailing a pro néj sluzba MailChimp.

Nasledujici obrazek zobrazuje cenu tarifl a prehled sluzeb, které je mozné prostfednictvim sluzby
shoptet.cz ziskat. Pro internetovy obchod detskykramek.cz, ktery prodava 3 415 produkt(, by bylo
nejvyhodnéjsi potizeni tarifu profi, ktery nabizi az 5 000 prodejnich polozek. Nejvyhodnéji je mozné
pofidit toto webové rozhrani pfi platbé na dva roky a to s 15% slevou.

PFi platbé na 2 roky ziskate 15% slevu z ceny tarifu

PLATBA NA 2 ROKY
SLEVA15%

MESICNI PLATBA

Pfipraveno na GDPR a EET
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emaild: 3
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1 000 KE pro Google Ads
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969 .t'{f“ésl':

a1 000 po
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Pokladni systém

emailli: 5
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1000 KE pro Google Ads

2000 K& na Sklik

aZ 5 000 poloZek
&0 doplfikd v cené
PFipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaili: 10

ufivatelé: neomezené

o Google Ads
2 000 K& na Sklik

+dérek ZDARMA

0 AT

ENTERPRISE

v cend

ufivatelé: neomezené

1 000 KEpro Google Ads
2 000 KE na Sklik

+ darek ZDARMA

===

Obrdzek 32: Cenik a nabidka sluZeb shoptet.cz

Zdroj: www.shoptet.cz
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7.6 Celkové doporuceni a rozpocet

Po zanalyzovani vsech online internetovych nastroji marketingu, které e-shop detskykramek.cz vy-
uziva, je dalezZité zamérit se na kazdy nastroj jednotlivé a inovovat jej. PfestoZe internetovy obchod
pouziva vétsinu nabizenych nastrojl ani jeden z nich nefunguje dokonale. Proto budou nyni shrnuta
vSechna doporuceni pro jejich budouci rozvoj a zlepseni.

Zprvu by se mél e-shop detskykramek.cz soustfedit na zdokonaleni sou¢asnych internetovych na-
stroju, které vyuziva, coz jsou webové stranky, PPC reklama, socidlni sité (Facebook a Instagram) a
srovnavace cen. V pfipadé vyuZziti dalSich internetovych nastroji marketingu, bych doporudila za-
pojeni videoreklamy na socidlni siti YouTube nebo vytvoreni blogu. Nejprve bych se zaméfila na
Upravu samotného e-shopu a jeho webdesignu. Pro nedostatky v podobé Spatné struktury kategorii
produktl, nevhodné umisténého nakupniho kosiku a celkové nezajimavého designu stranky, bych
navrhovala vyufZiti sluzby shoptet.cz, kterd by obchodu zajistila vétsi prehlednost, divéryhodnost a
také novou tvar. Pfi zméné designu webovych stranek, by méla byt zfizena metoda platby kartou
online a zajisténa moznost dalsiho zplsobu dopravy, a to prostfednictvim vyzvedavani zasilky na
vydejnich mistech Zasilkovna.

Co se tyka podpory PPC systém( Google Ads a Sklik, doporucovala bych se nejprve zaméfit na od-
stranéni nedostatkl v nastaveni reklamnich kampani a sestav a spravné zvoleni kli¢ovych slov. Poté
by se mél obchod rozhodnout, které kampané jsou pro néj prioritni a tém se aktivné vénovat. Z hle-
diska socidlnich siti Facebook a Instagram, by se méli zaméfit pfedevsim na jejich aktivni vyuzivani.
Publikovat na své ucty alespon dva az tti pfispévky za mésic. Soustredit se zejména na kvalitu pfi-
spévkd, aby byly sdileny pravdivé a originalni prispévky idealné s vlastnimi fotografiemi produktd.
Dale by bylo vhodné propojit webové stranky s témito Géty pomoci tzv. widgetli nebo tlacitka pro
sdileni, diky kterému by byl navstévnik webu presmérovan pfimo na facebookovy ¢i instagramovy
Ucet. Stejné jako u PPC systému, by zde méla byt nastavena reklamni kampan, zamérena napftiklad
na nakup hracek batolat, predskolakl a zakd nizsich rocnikl zakladnich skol.

| presto, Ze prostiednictvim cenovych srovnavacu heureka.cz a zbozi.cz je produkovano nejvice na-
vstév webové stranky internetového obchodu detskykramek.cz, je potfeba nastaveni Uctd, téchto
srovnavacl dale zdokonalovat. E-shop by se mél zaméfit hlavné na srovndvac zbozi.cz, kde by bylo
vhodné doplnit profilovy obrazek a postarat se o to, aby zdkaznici zanechali po zakoupeni produktu
skrz tento srovnavac své hodnoceni. Pro zajisténi lepsi pozice mezi vyhledavanymi obchody je také
nutné investovat do reklamni kampané.

Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, internetovy obchod by se mél zaméfit na spravu interne-
tového nastroje SEO. VyuZiti tohoto néstroje, je oproti PPC systémUm sice sloZitéjsi, ale zato mensi
finan¢ni polozkou z dlouhodobého hlediska. Nejlepsim feSenim by bylo zajisténim SEO konzultanta,
ktery by napriklad zajistil analyzu on-page faktor(. Jednalo by se o analyzu, diky niz by byly napftiklad
odhaleny chyby v prochazeni a indexaci webovych stranek, navrhnuty zlepseni nejpodstatnéjsich
on-page faktor( (titulky, nadpisy, meta popisy, obrazky), a dalsi. Dale by se mél e-shop zaméfit na
vyuzivani databaze svych zakaznik( a ke komunikaci s nimi, zacit plnohodnotné vyuZivat e-mailingu.
Mési¢ni €lenstvi u vyuZivaného systému MailChimp je mozné pofridit pFiblizné za 400 K¢. Poté lze
nastavit automatické zasilani e-mail(, vytvoreni promo e-maill informujicich o akénich produktech
a rozesilani newsletterd.
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Nasledujici tabulky zachycuji nejvyznamnéjsi zlepseni pro zvySeni marketingové komunikace inter-

netového obchodu detskykramek.cz. V tabulce €. 15, jsou uvedeny nastroje, jez e-shop vyuziva. Ke
kazdé Cinnosti je uveden podrobnéjsi popis doporuceného zlepSeni a odhadovand mésicni ¢astka

nakladd. U nékterych Cinnosti je také uveden Casovy interval, v jakém obdobi by tato ¢innost méla

byt provedena. V tabulce €. 16, jsou zaznamenany internetové ndstroje marketingu, na které by se
e-shop mohl nové zadit soustredit. NejdUlezitéjSim nastrojem je optimalizace webovych stranek

SEO, do které by bylo vhodné vice zainvestovat a urcité se na néj zamérit jeSté pred koncem roku

2019.

Tabulka 15: Prehled nejvyznamnéjsich zlepseni jiZ vyuZivanych internetovych ndstroji

Prevést e-shopu pod
sluzbu shoptet.cz, zmény

ZPGSIOP dopravy jsou mozné provést v
Zasilkovna ramci tarifu
Webové stranky (do 1 mésice)

Tlacitko pro sdileni
socidlnich siti

e = . . Castk
Nastroj Cinnost Popis implementace C?;té)a
1479,-
Webdesign (tarif za sluzbu

shoptet.cz)

0,-
(zdarma v ramci
sluzby shoptet.cz)

(do 3 mésica)

, . 500,-
. Zavést moznost platby v, ,
Online platba kartou . o . (zfizeni platebni
(do 3 mésicu) .
brany)
Google Zavést nové kampané 6 000,-
PPC Ads Implementace novych | pro zlepSeni postaveni ve (v rdmci sluzby
kampani vyhleddvacich shoptet.cz,
Sklik (do 3 mésici) bonus 3 000,-)
Aktivita Pridavat 2 az 3 prispévky 0-
pridavani prispévk za mésic !
Vytvoreni reklamni Zacilit na urcitou
Facebook y K N skupinu lidi 1 500,-
Socialni ampane (do 1 mésice)
sit
o, vy 1x za 3 mésice vytvofit libovolna ¢astka za
Publikovani soutéze vy .
soutéez vyhru
Instagram - Alktlivivtla o Pfidavat 2 aiv3 !oFl'spévky 0,-
priddvani prispévku za mésic
Podpofit umisténi
. _ . , . , 2 000,-
Cenovy srovnavac Vytvoreni reklamni produktl v nabidce .
. N . . (odviji se od poctu
zbozi.cz kampané PPC doporucéenych obchod o
proklikd)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16: Prehled dalsich doporucenych internetovych ndstrojii

Castka

Nastroj Cinnost Popis implementace (K&)

Zvysit navstévnost webu:
odstranénim chyb v
prochdzeni a indexaci
stranek; upravou titulkd, 10 000,-
meta popiskd, obrazka,
aj.

(do 6 mésicu)

Analyzovani on-page

SEO faktort

Vyuzivat databazi regis-
Clenstvi v MailChimp | trovanych zakaznikd a in-
E-mailing (vytvoreni promo formovat je o novinkach 400,-
e-mailQ, newsletter() a akénich programech
(do 3 mésica)

Sdilet videa a prostred-

nictvim nich informovat

navstévniky o nabizenych 0,-
produktech

(do 6 mésict)

Socialni sit Zavedeni
YouTube YouTube kanalu

Zviditelnit se prostfednic-
Blog Tvorba ¢lankd tvim ¢lankl zamérenych 0,-
na nabizené produkty

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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ZAVER

Diplomova prace s nazvem Marketingova podpora internetového obchodu méla zanalyzovat a
zhodnotit aktudlné vyuZivané nastroje online marketingu vybraného internetového obchodu, se
zamérenim predevsim na pfistupnost webovych stranek a aktivity v oblasti PPC ¢i zboZovych srov-
navacl a vypracovat komplexni marketingovy plan s doporucenimi pro dalsi rozvoj téchto marke-
tingovych aktivit.

Cilem teoretické casti bylo vymezeni pfedmétu komunikace a charakterizovani zejména interneto-
vého marketingu. Byla zde provedena analyza e-commerce aktivit a detailni charakteristika online
marketingovych nastrojl, jimiz jsou webové stranky, optimalizace pro vyhledavace, PPC reklama,
socidlni sité, e-mailing a srovnavace cen. V této Casti byly tyto online nastroje detailné popsany a
bylo zde vysvétleno, k éemu je dany nastroj pouzivan. Cil teoretické ¢asti byl dodrzen.

Hlavnim cilem této prace bylo zpracovani komplexniho marketingového planu vybraného interne-
tového obchodu a formulovani doporuceni pro rozvoj tohoto obchodu, s ohledem na pozadavky
marketingové komunikace a kvalitu interaktivniho uZivatelského rozhrani. Naplnéni tohoto cile bylo
provedeno prostifednictvim analyzy vybranych marketingovych aktivit. Pfed navrhem doporuceni
ke zlepseni marketingovych aktivit, bylo nejprve nutné zanalyzovat vybrany internetovy obchod,
prostfednictvim SWOT analyzy a analyzy konkurence. Pro diplomovou praci byl vybran internetovy
obchod detskykramek.cz, ktery se zabyvd prodejem netradi¢nich détskych hracek. Online marke-
tingovymi nastroji, jez e-shop aktivné vyuziva, jsou webové stranky, PPC systémy (Google Ads a
Sklik), socialni sité a zboZové srovnavace. Na zavér praktické ¢asti bylo zaznamendano celkové zhod-
noceni, kde byly sumarizovany vSechny doporuceni online marketingovych nastrojl internetu, jez
e-shop vyuziva nebo by se na né mél nové zaméfit. Cil praktické ¢asti byl rovnéz splnén.

V zavéru je nezbytné dodat, Ze vSechna navrhovana zlepseni online nastroju internetového marke-
tingu, ktera jsou v diplomové praci navrzena, slouzi ke zvySeni poctu navstévnikl internetového
obchodu detskykramek.cz a také k navyseni podpory prodeju.
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