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ABSTRAKT

Hlavnim tématem této prace je internetovy obchod Gnome’s coffee a jeho komunikacni
aktivity. Duaraz je pfevazné kladen na uzivatelskou ptivétivost e-shopu. Teoretickd cast
seznamuje Ctenafe s internetovym médiem, piiblizuje, co je to internetovy obchod
a seznamuje s nastroji internetového marketingu. Prakticka c¢ast prace predstavuje
spolecnost Gnome’s coffee, analyzuje jeji zdkazniky, piedstavuje konkurenci a komparuje
uzivatelskou ptivétivost jejiho e-shopu s e-shopem konkurence. Také porovnava, ktera

PPC sluzba je vhodnéjsi pro firmu s nizkym kapitalem.

Kli¢ova slova:

e-shop, internetovy obchod, uzivatelskd pfivétivost, marketingové komunikace, internet

marketing, internet, reklama, znacka, PPC

ABSTRACT

The main theme of this work is the Gnome’s coffee e-shop and its communication acti-
vities. The emphasis is mainly on user experience of the e-shop. The theoretical part intro-
duces the reader with the internet medium, introduces e-shop and the tools of internet mar-
keting. The practical part introduces Gnome’s coffee company, analyzes its customers,
presents competition and compares the user experience of these e-shops. It also compares

which PPC service is more suitable for a low-capital firm.

Keywords:

e-shop, user experience, marketing communications, internet marketing, internet, com-

mercial, brand, PPC
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UvVOD

Zijeme ve véku, kdy komunikaéni a informaéni technologie zdsadné ovliviiuji nage Zivoty.
Jsme otroky klavesnic, dotykovych monitorti a internetové dostupnosti. VéEtsSina spolecnos-
ti si dnes neumi pfedstavit Zivot bez mobilniho telefonu. DneSni mlédez si nedokaze pied-
stavit zivot bez pfipojeni k internetu 24/7. Prudky vyvoj a rozmach technologii
v poslednich dvou dekddach ndm umoznil ziskat vSe ve zlomku vtefiny. Od informace po
zboZi.

., Ekonomové a politici mluvi o nové ekonomice, kdy se spolecnosti musi znovu zamyslet
nad svymi marketingovymi cili a postupy. Diky rychlym zménam mohou byt vitézné strate-

gie véerejska zastaralé. ** (Kotler, 2007, s. 55)

Stale se zvySujici obliba a potieba nakupovat pies internet tlaci na potiebu vzniku tak ob-
rovského mnozstvi internetovych obchodu (e-shopti). Mnoho maloobchodnikti se rozhodu-
je zakladat sva podnikéani radé€ji na internetu, nez investovat do kamenné prodejny. Mnoho
kamennych prodejen se transformovalo, ¢i rozsifilo své podnikdni pravé na internet. Z toho
divodu je také Ceskd internetova scéna zaplavena mnoha e-shopy, které vétSinou nehledi

na kvalitu a maji velmi kratkou Zivotnost. Dovolim si citovat majitele darujhovno.cz:
., Muzes mit kvalitni e-shop, ale to neni vyhra, potrebujes chytit vinu.

Logicky se tak stala marketingova komunikace prostfednictvim internetu velice dilezitym
nastrojem dneSnich podnik. Mnoho zacinajicich marketingovych specialistii se zamétuje
na komunikaci po internetu. J4 nejsem jiny. Rozhodl jsem se jako téma zvolit za¢inajici e-
shop a prozkoumat jeho komunikaci. Prace se primarn¢ zamétuje na prostiedi e-shopu a
jeho uzivatelskou piivétivost (user experience). Prostiedi e-shopu se musi brat jako celek,
nelze mit jeden pfevladajici prvek a na ném se pokusit prezit. P€kna grafika mize byt pr-
votnim impulzem k pozastaveni navstévnika, ale pokud je Spatnd funkcnost, tak ho nako-

nec odradi od nédkupu. A prodavat je pteci zakladnim pilifem e-shopu.

V prostredi, kdy nabidka pievysSuje poptavku, by se mél kazdy obchod pokusit byt ke své-
mu zadkaznikovi alespoil na jedné rovin¢ férovy. A to pravé komplexni a spravnou uZzivatel-
skou ptivétivosti. I dobré kamenné prodejny se snazi v ramci podpory prodeje o organizo-
vany a dobfe piisobici interiér. Snazi se tak v navstévnikovi vyvolat pocit pfijemného na-

kupovani a pocitu chtit se vratit. E-shop v tomto ohledu neni jiny a to zejména v piipadech,
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kdy se pohybuje v segmentu trhu s vysokym poctem konkurence. E-shop nevydélava na

jednorazovém néakupu, ale chce stalou klientelu s tendenci pravidelného nakupu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET A WEB 2.0

., Internet, obrovska verejna sit' pocitacovych siti umozZnuje uzivatelim vseho druhu
z celého sveta vzdajemnou komunikaci a pristup k neuvéritelné rozsahlym zdrojum dat.

(Kotler, 2007, s. 175)

Internet nabizi pro uzivatele mnoho sluzeb, které mohou vyuzivat. Nejznaméjsi a nejpou-
zivanéjsi, 1 kdyz si to mnoho uzivatell neuvédomuje, je sluzba zvana World Wide Web
(WWW, zkracen¢ web). Za pomoci této sluzby je mozné prohlizet, ukladat a odkazovat na
hypertextové dokumenty. I kdyz je internet rychlym vyhledavadem informaci, méli by si

uzivatelé davat pozor na piipadné dezinformace.

Urban ve své publikaci (2011, s. 103) uvadi, Ze proces sjednoceni lidstva se stal faktem
pfevazné diky internetu. V této souvislosti predstavil slavny aforismus o globalni vesnici
Marshala McLuhana z 60. let. Zakladnim principem je, ze diky novym médiim (v McLu-
hanové podani to méla byt hlavné televize) dojde k urychleni vymény informaci z jednoho
p6lu na druhy. Civilizace se tak budou moci mnohem castéji stykat na tzv. ,,ndvsi*, kde

mohou jako nasi pfedkové sdilet a tvofit informace.

Internetové prosttedi se od svého pocatku masového vyuzivani v 90. letech rychle vyvinu-
lo a stale vyviji. Dfive slouzilo pfevazné k ziskani informaci. Dnes se mliZze uZivatel na
internetu ,,chlubit™ svymi fotografiemi, videi, mySlenkami, pomahat vytvafet obsah, ob-
chodovat ¢i hrat hry a mnoho dalSiho. Vyvinul se do podoby nazyvané¢ Web 2.0 — dalsi

generace webovych sluZeb.

. Web 2.0 je platformou preferujici amatéra, ktery diky digitalni technologiim vytvari
viastni obsahy.“ (Frey, 2011, s. 58)

Dle Freye (2011, s. 58) byl diive obsah webu tvofen vlastnikem, dnes se navstévnici aktiv-
n¢ podileji na tvorb€ obsahu. Vlastnik se tak dostava do role takzvaného moderatora. Inter-
akce pro vlastnika vytvarela naroky, proto nebyla tolik zddana. V prostiedi Webu 2.0 je
interakce vitana v podobé¢ diskuzi, chatu apod. Komunity neexistovali, navstévnik stranek
byl jen pasivnim piijemcem informaci bez interakci. Dnes$ni navstévnik je soucasti rozsah-
1¢ komunity, je soucasné tim, ,,0 kom se piSe*“. Weby neumoziovaly implicitni personali-
zaci. Dnes umoznuji vytvaret a vyuzivat socialni profily ctenaid. Web 2.0 je tedy
z hlediska internetového marketingu vitanou, az nezbytnou platformou pro zpétnou vazbu

a interakci se spottebiteli.
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., Internet znamend prevrat ve zpiisobu, jakym premyslime o tom, jak navazovat vztahy
s dodavateli a odbeérateli, jak pro né vytvaret hodnoty, a jak na tom vydeélat penize. Jinymi

slovy prinasi revoluci v marketingu. “ (Kotler, 2007, s. 181)
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2 NAKUPOVANI PRES INTERNET

,Dnesni mladi Ziji Zivot na maximum. Uvédomuji si, Ze vyrustaji v bohatém svéte a
v zaplavé moznosti. Veétsina z nich se neptd, jak néco ziskat, ale spis co si vybrat. Znacky
v této vysoce konkurencni spolecnosti zjistuji, ze chteji-li byt v reklamnim cvrkotu slyset,
musi zvysit investice do marketingu. Clenové generace Y jsou si dobie védomi, Ze jsou ci-
lem marketingu: v prostredi plném znacek a komercnich médii vyrostli a nic jiného neznaji.
Vzestup digitalnich médii umoznil mladym vytvorit si viastni, na miru prizpiisobeny svet

(Bergh a Behrer, 2012, s. 19).

Z publikace Bergha a Behrera (2012, s. 37-38) je zfejmé, ze generace Y ma rada moznost
mit nade v§im plnou kontrolu a nepfijimat pasivné, co se jim predkladé. Vitaji vlastnictvi
obsahu a chtéji mit moznost své prostiedi v kazdém okamziku upravovat a ménit. Ti, kdo
zajistuji marketing cileny na mladé, by méli pfijmout stejnou filozofii ,,open-source®.
Znacka neni tim, ¢im ji chce mit vyrobce, ale tim, ¢im ji chtéji mit spotiebitelé z generace

Y.

Nakupovani pfes internet umozituje dneSni generaci pfesné to, co cht&ji — pocit, Ze maji
plnou kontrolu. Kotler (2007, s. 182) informuje, Ze nakupovani po internetu pfinad$i mnoho
vyhod jak kone¢nym kupujicim, tak kupujicim z fad firem. Muize byt pohodIné — zékaznici
se nemusi prodirat dopravni zacpou, hledat misto k zaparkovani a shanét a prohliZet pro-
dukty mezi nekone¢nymi regaly. Mohou si prohliZet katalogy zaslané elektronickou pos-
tou, prochazet internetové stranky a porovnavat ceny zbozi tak, aby nasli ty nejvyhodné;si
nabidky. Kromé toho internet nabizi kupujicim vétsi vybér a lepsi ptistup k produktim a
navic poskytuje jistou formu anonymity. Internet zakaznikiim umoziuje piistup k celé za-
plavé komparativnich informaci o firmach, produktech a konkurenci. On-line nakupovani

je hlavné interaktivni a okamzité. Kupujici tak mize aktivné komunikovat se strdnkami

prodejce, aby dosahl piesné té¢ konfigurace informaci, vyrobki ¢i sluzeb, jakou si pieje.

2.1 Nakupovani pres internet v CR

Pro predstavu, pro¢ se v praci mluvi hlavné o generaci Y a pro pochopeni doméciho trhu
internetovych obchodtl, si piiblizime vyzkum Ceského statistického tfadu z roku 2016.
Ten se zabyval vyuzivanim informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech a

mezi jednotlivci. Z analyzy vyplynuly nékteré nize uvedené tidaje.
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e Stolni pocita¢, notebook ¢i tablet se nachazel ve tfech ctvrtinach vSech ceskych
domacnosti.

* 95 % domadcnosti s pocitacem ma zdroven 1 pristup k internetu.

e K internetu jsou celkové pfipojeny tfi ¢tvrtiny domacnosti.

e Bezmala 100 % ptipojenych domacnosti ma vysokorychlostni ptipojeni k internetu.

e Alespoi jednou za tyden se k internetu piipoji 73 % obyvatel CR.

e 79 % uzivateld internetu se ptipojuje denné.

e 94% lidi ve v€ku od 16 do 24 let pouziva internet.

e Uzivatelé pod 24 let (38 %) uzivaji internet vice nez 20 hodin tydné.

®  95% lidi ve veéku 16 aZ 24 let ma profil na socialni siti.

e Bez internetu se neobejdou lidé s vysokoskolskym vzdélanim (94 %) a zaméstnani
(92 %).

e 19 % obyvatel CR internet nikdy nepouzilo (vét§inou lidé star$i 65 let, nezamést-

nani a lidé se zakladnim vzd€lanim).

Ze statistik také vyplyva, ze nejcastéji se uzivatelé pripojuji z notebooku (65 %) a trend

ptipojeni pies mobilni telefon rok od roku roste, jak 1ze vidét na ptilozeném grafu.

m Celkem = Osoby ve véku 16-24 let Osoby starsi 65 let
% B1%
TT%
65%
49%
379 41%

30% 299,

20%

12%
0% 1% 3% 3% 6%

2012 2013 2014 2015 2016

Obrazek 1 - Podil jednotlivci, ktefi se na internet pfipojovali pies mobilni telefon (2016)
(zdroj: VSIT, CSU)
e Informace o zbozi a sluzbach vice vyhledavaji zeny, prevazné zeny v domacnosti
(96 %).
e 89 % uzivatelim internet slouzil k vyhleddvani informaci o zbozi a sluzbach.

e Z téchto 89 % uzivatell k online nakupu pftistoupilo 56 %.
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Z posledniho udaje je zfejmé, Ze podil nakupovani pres internet za posledni dekadu vyraz-
né stoupl (v roce 2005 pouze 17 %). V Ceské republice uZivatelé nakupuji spise zboZi nez
sluzby. Nejvétsi zajem je o zboZzi z kategorie obleCeni, obuv a sportovni potieby (66 %),
pak elektronika véetné pocitact (27 %).

Do téchto statistik se zapocitaly také online objednavky s vyzvednutim a piipadnym zapla-
cenim offline (tzn. hotové, na dobirku apod.). VEtsi ¢ast nakupujicich pii placeni zbozi

nebo sluzeb vyuziva pravé moznost tzv. offline platby. Podrobnosti 1ze vidét na ptilozeném

grafu:
m Celkem (% z uZzvateld internetu) = osoby se 25 vzdélanim osoby s V3 vzdélanim
67%
53%
“% 4%
279, 299, 31%
18% 22%
6% 8% 10%
platebni karta intemetové elektronicka pfi osobnim odbén na dobirku
bankowvnictvi penéfenka

Obrazek 2 - zpiisob platby za online objednané zboZi nebo sluzby (2016)
(zdroj: VSIT, CSU)
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3 INTERNETOVY OBCHOD

Castéji oznacovan jako e-shop, je hlavnim prvkem e-commerce, ktera je soucasti e-
bussines (elektronického podnikani).

Definice e-commerce pana Kotlera (2007. s. 182) zni: ,, predstavuje proces nakupu a pro-

‘

deje podporovany elektronickymi prostredky, primdarné internetem.

, Prodej zbozZi a sluzeb prostrednictvim internetu (e-shopu). Pomérné siroky pojem e-
commerce postihuje oblasti distribuce, nakupu, prodeje, marketingu a servirovani produk-
ti prostrednictvim elektronickych systémii, zejména pak internetu. “ (Juraskova, Hornak a

kol., 2012, s. 62)
Juraskova, Horndk a kolektiv dale tvrdi (2012, s. 62), ze e-commerci lze d¢lit na:

a) Sell side ecommerce — strana prodejcti, dodavatelii a vyrobci;

b) Buy side e-commerce — strana zdkaznikl a piijemct.

E-shop je internetova aplikace, kde mohou zakaznici nakupovat sluzby a produkty online
prostfednictvim webovych stranek. Jedna se o jeden z komunikacnich kanald, kde mohou
obchodnici nabizet své produkty. Diky pfedchozi kapitole vime, Ze nakupovani prostred-

nictvim internetu je mezi zakazniky stale oblibené;si.

3.1 Webova prezentace

Webové prezentace e-shopu se v podstaté od téch klasickych li§i pouze v jedné véci. Ta
souvisi s primarni funkci e-shopu — umoznit nakup pfimo na strance. Jedna se tedy v jistém

slova smyslu o elektronicky katalog.

Pro tspéch e-shopu je oviem stéZejni se odligit. V roce 2015 v Cesku fungovalo zhruba
38 000 e-shopti (m-journal, 2016), coz v zemi o poctu cca 10,5 milionti obyvatel (kdy pou-
hych 19 % obyvatel nikdy nepouzilo internet) Ize povazovat za vysoké ¢islo. Z knihy Ja-
noucha (2010, s. 63) vime, ze Khalid Hajsaleh definoval zékladni piedpoklady tspésnych

stranek nasledovné:
e stranky musi mit pro navstévnika n¢jaky prospéch,
e tento prospéch musi byt pro konkurenci t€zko napodobitelny,

e prospech musi byt dostatecné silny, aby z navstévnikt udé€lal zékazniky,
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e pro kazdého zédkaznika musi byt prospéch individualni.

Pti ptichodu na e-shop by mélo byt hned jasné, jakou firmu zastupuje, co nabizi. Navigacni
prvky musi byt zfejmé a dostupné. Kategorie produktu tak musi byt stale viditelnd a na

stejném misté (z divodu opakovanych navstév).
Mezi zékladni slozky e-shopu dle Hornidkoveé (2011, s. 143) patii:

e domovska stranka — tvodni stranka internetového obchodu;

e informace o firm¢ — zakladni informace a idaje o firmg;

o kontakty — kontaktni informace jako telefonni ¢isla pro objednavky, reklamace, ad-
resy kamennych prodejen apod.;

e obchodni podminky — podminky o nakupu na e-shopu;

e piepravni podminky — kolik stoji jaké pteprava;

e reklamaéni podminky — podminky o reklamaci zbozi;

e platebni podminky — zda je mozZné platit hotové, kartou, ptipadné€ na splatky;

e stranky produktii — kategorie a podkategorie zbozi.

3.2 User Experience — UX

Pti kazdém vytvareni ¢i optimalizaci stavajiciho e-shopu je potieba se zamyslet nad User
Experience (v pfekladu uZivatelskd zkuSenost/ptivétivost). Cilem UX je vytvofit
v zédkaznikovi pocit spokojenosti z délani dané véci (v tomto piipad¢ nakupovani), aby se
k této veci rad vracel a doporuCoval ji, tedy stal se loajalni k danému e-shopu. Kvalitni

webovée prezentace se proto snazi dosdhnout vysoké miry pouZzitelnosti.

Slovy Janoucha (2010, s. 69): ,, PouZitelnost znamend prizpusobeni stranek uZivateliim a
ucelu, pro které jsou vytvoreny. To se tyka napr. jednoznacného pochopeni ucelu stranek
ze strany navstévnika, snadna orientace a navigace, moznosti vyhledavani u rozsahlych

webii a mnoho dalsich pravidel a doporuceni. *

3.3 Bézné chyby

Zakaznik vzdy na strankéach e-shopu narazi na véci, které mu budou vadit nebo které bude
postradat. Nejcastéji se vyskytujici chyby vypisuje a piiblizuje ve své publikaci Mikul4s-
kové a Sedlak (2015, s. 78-80):
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e Chybg¢jici kontakt nebo Spatné umisténi kontaktu se mize vyrazné¢ podepsat na dive-
ryhodnosti e-shopu. V kontaktnich tidajich by se mélo uvadét konkrétni jméno osoby,
na kterou se mohou zdkaznici obracet, jeji e-mail a telefon.

e Informace o cené a jeji nepfesnd formulace. Mnoho e-shopti uvadi malym pismem
vedle ceny ,,cena bez DPH. Mnoho zékaznikli mtiize tuto informaci prehlédnout. Ce-
ny by se méli uvadét véetné DPH. Zakaznik pak neni ptekvapen z ceny v ndkupnim
kosiku, kde se zbozi zapocitava jiz s DPH.

e Popis zbozi je mnohdy identickym popiskem vyrobce, vznika tak duplicita obsahu a
to ma vliv nejen na zdkaznika, ale také na vyhledavace. Popis je také Casto nedosta-
teny a pravopisné chybny.

e Nekvalitni obrazky zbozi — obrazek by mél byt dostatecné ostry, mél by se dat zvétsit
a také je vhodné k jeho nahledu ptipojit popisek.

e Komunikace a celkova péce o zdkaznika je dalSim vyznamnym faktorem Uspéchu. Se
zékazniky je potfeba udrzovat interakci (napf. formou potadani akci, soutézi pro veér-
né zakazniky a mnoho dalsiho), aby si zdkaznik ptipadal chtény a zadany — jinak fe-
ceno dilezity.

e (rafickd uprava textu by méla byt nastavena tak, aby nezatéZovala pozornost. Pfemi-
ra barevnosti, riiznorodé velikosti a nevhodné formatovani rusi acel textu, kterym je,
aby informoval.

e Zdlouhavy objednavkovy proces o né€kolika krocich se stava piekdzkou v GspéSném
dokonceni objednavky. Obecné plati pravidlo — ¢im méné kroki pro zakaznika, tim
mensi procento nedokoncenych objednavek. Jako standart se uvadi maximalng Ctyfi

kroky.
Janouch (2010, s. 77-80) rozsituje Casté chyby o:

e vyskakovaci okna,

e nutnost pouzivat specialni software pro prohliZeni stranek,
e nefunkcni odkazy a Spatné navigace,

e nutnost registrace pro prohliZeni,

e pomalé nacitani,

e prosly*“ obsah,

e chybgjici tlacitko zpét,

e ue-shopu s vétsim obsahem chybéjici vyhledavani.
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4 INTERNETOVY MARKETING

Diky Kotlerovi (2007, s. 181 - 184) vime, Ze e-marketing (internetovy marketing) je sou-
¢asti e-commerce a velice se podoba klasickému marketingu, zahrnuje totiz také celou fadu
aktivit spojenych s ovliviiovanim, ptesvédéovanim a udrzovanim vztahi se zakazniky. Jen
ma nizsi naklady, vyssi rychlost a efektivitu. E-marketing ma také vyhodu ve vétsi flexibi-
lit¢ — sortiment, ceny a propagacni akce je mozné meénit tak, aby odpovidaly ménicim se

trznim hodnotadm a to doslova z hodiny na hodinu.

Foret popisuje (2003, s. 239) internetovy marketing jako nastroj, ktery zrychluje a rozsituje
komunika¢ni moznosti, ale hlavné¢ vede k vytvareni trvalych vztahti a vazeb mezi prodej-

cem a zdkaznikem a k uspokojeni individuélnich ptfani a potieb.

Dle JurasSkové, Hornédka a kolektivu (2012, s. 124) je internetovy marketing idedlnim mar-
ketingovym feSenim pro malé a stfedni podniky, protoze s nizkymi naklady na kampan lze

dosahnout viditelnych vysledkd.

Internetovy marketing ma nejvétsi vyhodu v efektivnim cileni, pfi¢emz néklady na konver-

zi jsou v poméru k efektivité¢ kampan€ minimalni.

,, Velké znacky jako Nike nebo L’Oréal byly mezi prvnimi, které zacaly komunikovat pro-
strednictvim webu a mobilniho marketingu a zjistily, jak efektivni a presné mohou tyto ka-

naly byt.“ (Frey, 2011, s. 9)

4.1 Nastroje internetového marketingu

E-marketing, oproti klasickému marketingu, kde se jednd spiSe o jednostranné sdéleni,
muze byt velice u¢inny a miiZze vytvaret interaktivni dialog se spotfebitelem. Lze toho do-
sahnout kreativnim pfizplisobenim reklamy na miru obsahu webové stranky nebo uréenim
toho, co motivuje cilového uzivatele, dale poskytovanim zprav, které tyto uzivatele piila-
kaji. Se soucasnou technologii inzerenti v zdsad¢ védi, co spotiebitelé hledaji, a na co se na
internetu divaji, takze na zaklad¢ toho mohou odpovidajicim zplisobem zaméfit online re-

klamu.
K tomu napomdhd Sirokd Skala nastroji, kterymi internet marketing disponuje, a které
zjednodusen¢ feCeno mohou byt vyuzity k dosazeni dvou cili:

e podpora znacky;

e podpora prodeje.
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Z divodu velkého mnozstvi nastrojii a obsdhlosti textu k jejich pochopeni se tato prace

bude detailné zabyvat jen vybranymi nastroji a zbylé pouze pfipomene.

4.1.1 SEO

Je zkratkou tfi anglickych slov — Search Engine Optimization (optimalizace webovych
stranek pro vyhledévace). SEO v sob¢ zahrnuje aktivity, které pomahaji zlepsit pozice ve
vyhledavani. Dlivodem k tomu je, ze nejcastéji se informace hledaji za pomoci fulltexto-
vych vyhledavaci (www.google.com, www.seznam.cz, apod.), které béhem nékolika
sekund vyberou odkazy, které se nejvice hodi ke zvolenému vyrazu. Rychlost vyhledani

odkazii zajist'uji tzv. roboti.

,,Robot je automatizovany program, ktery je soucasti vyhledavace, prozkoumava interne-
tové stranky, nasleduje jejich odkazy, shromazduje jejich textovy obsah a vse uklada do
databaze. Tito roboti pravidelné monitoruji internet a aktualizuji tak fulltextové databaze

internetovych vyhledavacui * (seo-expert, 2017).

SEO spociva tedy v upravé webovych stranek (pfevazné se soustiedi pozornost na klicova
slova) a zaroven v provedeni fady krokii mimo stranky, které tito roboti sleduji. Faktorti
optimalizace pro vyhleddvace (SEO) je pravdépodobné nékolik set. Ve spole¢nostech full-
textovych vyhledavaci neni pro nezainteresované lidi pfené ¢islo znamo. I pfes nepieberné

mnozstvi ma jen par faktorti opravdu zasadni vyznam. (Janouch, 2011, s. 99)
Horndkova (2011, s. 94-95) popisuje nékolik téchto faktort:

e SEO — kvalitni optimalizace — titulky, nadpisy, unikétni obsah, prolinkovani a dalsi;

e Aktualizace — pokud je stranka pouze pasivni (neménite jeji obsah, nepfidavate no-
vinky), je takova stranka pro vyhledavace méné libiva nez aktivni stranka;

e Stafi stranky — ¢im starsi, tim lepsi. KdyZ web funguje jiz né€jakou dobu, roboti to
berou jako plus;

e Rychlost nacteni — pokud se stranka nacitd velmi dlouho, mohou ji vyhledavace
vypustit z vyhledavani, protoze ji budou brat jako nefunkéni;

e Pocet navstévnikl — oblibenost vasich stranek je také diilezita pro vyhledavace.

Z rozd¢leni lze vidét, Ze SEO je na prvnim misté, proto je dilezité stranky dobfe optimali-
zovat, zvlasté pokud je zaddouci, aby se zobrazovaly na pfednich mistech vypisuaz vyhle-
davace. Jestli stranky nebudou dobie optimalizované a zakaznik bude pomoci Google vy-

hledavace hledat vyraz kdva, dostane od né&j 9 680 000 vysledki.


http://www.google.com/
http://www.seznam.cz/
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Google  wa = Q
\Vse Obrazky Mapy Nakupy Zpravy Vice MNastaveni Nastroje
Friblizny pofet wysledka: 9 680 000 (0,99 s)

Cerstva i znackova kava - Stovky kg kavy skladem - cerstvakava.cz
www.cerstvakava.cz/ ~
Hodnoceni 4,9 Jrde b pro cerstvakava.cz
Online prodejce kvalitni €erstvé | znatkové kavy za vyhodné ceny.
Skvélé reference - Rozumné ceny - Vyhodna doprava
Brazilska kava Dominikanska kava
Etiopska kava Kava Lavaza

Kava — Wikipedie

hitps://cs wikipedia org/wiki’lKava »

Kava je obvykle horky napoj z plodd kavovniku. Oznaguje také pradek, ktery se k vyrobé napoje
pouZiva. Ten se ziskava mletim praZenych semen kavovniku

Turecka kava - Instantni kava - Kava bez kofeinu - Holandska kava

Obrazek 3 - Vyhledavaci dotaz na slovo kava (2017)
(zdroj: Google)

Kvalitni optimalizace neni dana jen zdrojovym kdédem stranky od webmastera, ale 1 uni-

katnim a zajimavym obsahem s klicovymi slovy.

K podpofeni nové vzniklé webové stranky existuje u kazdého fulltextového vyhledavace
fada riznych formulafi, kam je mozné svou stranku zadat. Vzhledem k tomu, Ze je proces
vylepSeni pozice zdlouhavy, je mozné vlozit stranku do internetovych katalogl ¢i zaplatit

si moznost zlepSeni pozice (viz. SEM).

Zakladnim kamenem pro SEO jsou vSak kli¢ova slova.

4.1.1.1 Klic¢ova slova

., VZdy musi zajistit nejen dostatek navstévniku webovych stranek, ale predevsim dostatek
relevantnich navstévniku, tedy takovych, kteri maji pro majitele webu néjaky prinos“ (Ja-

nouch, 2011, s. 147).

Jedna se o nejvyraznégjsi slovo, které specifikuje ¢innost vytvareni webového obsahu. Kli-
¢ove slovo nestaci jen ve své zakladni podobé, ale je potieba ho riizné kombinovat a sklo-
novat. Dulezita je také tvorba slovnich spojeni. Stale vice jsou zaddvany dotazy s vice slo-
vy a neustale se zvySuje pocet jejich kombinaci. Totéz uvadi Janouch (2011, s. 26) a doda-
va, Ze je nutné mit na strankach dostate¢né mnozstvi textu pro pokryti riznych variant do-

tazil a zaroven nema pftili§ smysl cilit na obecna slova.
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,,Je treba premyslet tak, jako zdakaznici* (Hornakova, 2011, s. 101).

K tvorb¢ klicovych slov v dnesni dob¢ je mozné pouzit i fadu ndstroji, které mohou pii

vybéru pomoci.

4.1.2 SEM

Jedna se o anglickou zkratku slovniho spojeni Search Engine Marketing (marketing ve
vyhledéavacich). Cilem je zviditelnéni webu, ¢imz dochdzi ke zvySovani poctu navsteév. |
kdyz se zd4, Ze se zabyva stejnou problematikou jako SEQO, jsou zde patrné rozdily. SEM
je formou placené¢ho marketingu, do kterého patii PPC (pay-per-click) kampané, bannery,

,hakupy* odkazl a placené vyhledavace zbozi. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 159-160)

4.1.2.1 PPC

Pay per Click (PPC) v ¢eském piekladu znamena platba za kliknuti. Plati se tedy za to, Ze
na danou reklamu n¢kdo reaguje, tedy klikne, nikoliv za pouhé zobrazeni reklamy, jak je
Vyuziva se nejcastéji v kontextové reklamé, text je tedy v souladu s obsahem propagované
stranky. Pfi tvorbé PPC je duleZzité zvolit spravna kli¢ova slova a také typ sité. (Hornakova,

2011, s. 160-161)

., Vyhledavaci sit' jsou vysledky zobrazované ve fulltextu vyhledavace a pripadné
v partnerskych vyhledavacich. Tato sit' ma podle nasich zkuSenosti vetsi miru konverze.
Obsahova sit’ jsou reklamni plochy na riiznych webech, které jejich majitelé pronajimaji
jako prostor pro inzerci. Z naSich zkuSenosti plyne, Ze ndklady na inzerci jsou mnohem
vy$si nez v pripadé vyhledavaci sité. Zakaznici se totiz malokdy nachazi ve fazi nakupniho

chovani*, uvadi Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 221).

K vytvoteni PPC kampang¢ je potieba si vybrat provozovatele. K nejznaméj$im provozova-

teliim patii Google AdWords, ale i Facebook reklama. (Horndkova, 2011, s. 167)

4.1.3 Obsahovy marketing

,,Obsahovy marketing je jednou z mozZnosti propagace e-shopu. Zaméruje se na tvorbu
obsahu, ktery hledaji zdkaznici. Stava se nadstavbou pro bezny obsah e-shopu a vhodné jej
rozsiruje. Velmi uzce souvisi s problematikou SEO a doslova se prolina s copywritingem. *

(Mikulaskova a Sedléak, 2015, s. 160)
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Neni pravidlem, Ze pokud internetovy uzivatel navstivi webovou stranku, tak na ni 1 na-

koupi. Zakaznik, pfevazné u drazsich a trvalejsich produkti ¢i sluzeb, chce vice informaci.

Obsahovy marketing je urcen k predani kvalitnich a plnohodnotnych informaci o produktu,
sluzbé ¢i firmé. Ma oslovovat zékaznika ve fazi, kdy jesté nenakupuje, dale slouzi k udrze-
ni z4jmu stalych zakaznikili, vzniku novych zpétnych odkaz, a také k prisunu novych za-
kaznikl. Pfi tvorbé by se mél copywriter zamyslet, co zakaznik tesi pied ndkupem i po

ném. K tomu mohou napomoci otdzky od Mikuldsové a Sedlaka (2015, s. 160):

e Podle ¢eho si madm produkt vybrat?

e Jak mam produkt spravné pouzivat?

e Jak se mam o produkt starat?

e Kde mohu produkt pouzit?

e Jak dlouho mi produkt vydrzi?

e Potiebuji k produktu doplitkové zbozi?

e Musim se néCeho pfi pouziti vyvarovat?

Hornakova (2011, s. 135) doporucuje pted zacatkem psani obsahu stranek nasledujicich 5

kroku:

e Predstavte si, zZe jste budouci navstévnik vasich stranek. Pfemyslejte nad tim, co
byste radi na vaSich strankach zjistili, a jakym zptisobem.

e Zam¢éite se nejdiive na jednu stranku a aZ ji budete mit hotovou, pokracujte dal.

e Rozmyslete si, co vlastn€ chcete na dané strance navstévnikiim sdélit.

e Zacnéte nejprve s osnovou vaseho textu, bude se vam poté psat 1épe.

e Nezapomente mit u sebe vybrana klicova slova v riznych padech a sklonovani, tak
jak jste si je vybrali. Mé&jte radéji 1 pii psani pfistup k nastrojiim na hledani klico-
vych slov — tieba vas napadne néjaké lepsi pii psani vasich textu.

3

,, Obsahovy marketing se tvori pro zakazniky, mnoho marketérii na to zapomina a ,, honi*

predni pricky a prepliiuje clanky klicovymi slovy. “ (Janouch, 2011, s. 60-61)

Rizni autofi se v mnoha c¢lancich snazi dokdzat, Ze hustota klicovych slov na strance ma
pro vyhledavace néjaky vyznam. Moznd m4, avsak je to velmi pochybné. Ideélni stranka
by v takovém piipad¢ byla stranka s jednim kli¢ovym slovem, protoze jinak by hustota

kli¢ovych slov dosahla irovné 100%, tvrdi Janouch (2011, s. 62-63).
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Ptesnéji se touto otazkou zabyva Horndkova (2011, s. 135), kterd uvadi, Ze na jedné stran-
ce by se mélo objevit maximalné 10% klicovych slov z celého textu. Neznamena to vsak,
ze kdyz mate 4 kli¢ova slova, tak ma byt celkem klicovych slov v textu 40%, individuélni-

ho klicového slova by se mélo na strance objevovat asi 2-3%.

vvvvvvvvvv

Samotna realizace ma né€kolik podob, napft. ¢lanky, rozhovory, videa, testovani vyrobku,

poradny, navody, inovace, novinky apod. (Mikulaskova a Sedlék, 2015, s. 161-166)

4.1.4 E-mailing

Jedna se o hojné vyuzivanou formu piimého marketingu, kdy jsou uzivatelim zasildna

obchodni sdé€leni firmy pomoci virtualni distribuce.
Existuji dva druhy e-mailt:

e vyzadané — zakaznici dali spole¢nosti védomé néjakym zplisobem sviij e-mailovy
kontakt,

e nevyzadané — e-mail je ziskan riznymi zpisoby, které zakaznici povazuji za naru-
Seni soukromi.

(Hornékova, 2011, s. 214)

Podle Janoucha (2011, s. 208-209) existuji dva zakladni typy e-maili — newsletter a promo

e-mail.

e Newsletter - je pravidelné posilany e-mail s informacemi. Tyto informace by vSak
nemély byt prodejniho ani reklamniho charakteru. Uéelem newsletteru je udrzovat
kontakt se zékazniky a upoutat jejich pozornost k obsahu v souvislosti s produktem,
znackou, firmou.

e Promo e-mail — oproti newsletteru, obsahuje nabidku produkt ¢i sluzeb s cilem
piimét zakaznika k ndkupu, nebo jiné konverzi. Do e-mailové zpravy jsou proto
vkladany odkazy na konkrétni webové stranky, na které by mél uZivatel kniknout, a

dostat se tak na stranku s nabidkou.

.....

maily, informace z oboru, piehled udalosti apod.
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4.1.5 Ostatni nastroje

Banner — jedna se o nastroj, ktery ma podobu prouzku. Nejcastéji je to obdélnik, ktery je

bud’ staticky (text se nehybe) ¢i animovany (méni se text, pozadi nebo jiné elementy).
(Hornakova, 2011, s. 153)

Vyhledavace zboZi — jedna se o oblibeny kanal mezi zakazniky. Rychle mohou dohledavat
produkty a porovnavat vice prodejct. Pfidanim produkti do vyhledavace zbozi je jednou

z cest, jak na sebe upozornit.
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 168-169)

Affiliate marketing — jedna se o formu propagace zalozené na spolupraci s partnery. Ten-
to typ propagace muze mit mnoho podob (napf. partner na svém webu propaguje dalsi

web).

(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 261)
SoutéZe — zajimavy druh ¢innosti, ktery pomaha k uzivatelské aktivité¢ (vyuzivajici vseo-
becného predpokladu, ze lidé jsou soutézivi). Soutéz muize zajistit nové zékazniky a zvysit
docasné navstévnost e-shopu.

(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 270)

Slevové weby — lakadla na zidkazniky. Ceny jsou zde nizké a nabidka pestrd. Maji vSak
skryta uskali, kterd v pfipad€ nepozornosti mohou vést ke ztratovosti na zisku (je dilezité

davat si pozor na skutecné naklady).
(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 273)

Certifikaty — jejich zvefejnéni na strdnkdch pomahéd zvySovat vérohodnost a kvalitu e-

shopu z hlediska prodeje a dodrzovani zakonnych norem.

(Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 276)

4.2 Socialni média

,,Socialni sité (anglicky prekladano Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb umoznujici vzdajemné virtudalné-spolecenské propojovani lidi na inter-
netu, komunikaci a spolecné aktivity. “ (Mediaguru, 2017)

Petr Frey (2011, s. 47) ve své knize cituje viziondie Davida Scotta, ktery trefné a stru¢né

definuje socialni média takto: ,, Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozor-
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nost prosit v médiich, to je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a

«

zdarma jej uverejnite na webu.

Uzivatel¢ si Casto predstavuji pod pojmem socialni média nebo socidlni sit¢ hlavné Face-

book nebo Youtube. Jejich déleni a pocet je ale mnohem pestiejsi.

Podle obrazku z prezentace Vita Koufila na téma: , Novd média a virtudlni komunity*“,
ktery ve své knize pouzil i Petr Frey (2011, s. 48), jsou socialni média d€lena do nasleduji-

cich kategorii:

e Publikacéni servery — napt. Wikipedia;

e Sdilend média — napt. Youtube;

e Diskuzni servery — napt. Skype;

e Socidlni sité — napt. Facebook;

e Mikroblogy — napt. Twitter;

e Streamované servery — napf. socialthing!;

e Ziva vysilani — napt. Ustreamtv;

e Virtudlni svéty — napf. imvu,

e Spolecenské hry — napt. Three Rings;

e Videohry (anglicky vyznam zkratky MMO — massively multiplayer online) — napf.
World of Warcraft.
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Obrézek 4 - déleni socidlnich médii (2015)
(zdroj: slideplayer)

Socialni sité jsou mezi lidmi ¢im dél vice vyuZivané, i proto se stale Castéji na vice webo-
vych strankach mizeme setkat se symboly, které identifikuji provazanost se socialni siti.
Hodné straveného casu a dobré cileni miize ze socialni sit€¢ udélat vyborny nastroj internet
marketingu. Dilezité je si uvédomovat, s jakym cilem je socidlni sit’ vyuzivana, a jak je
mozné tohoto cile pomoci socialni sit¢ dosdhnout. Propagovani firmy na socidlni siti vSak

nutné neznamena jistotu zvyseni prodejt.
Dle Mikuldskové a Sedlaka (2015, s. 233) lze socialni sit¢ pouzit napt. k t€mto aktivitam:

e informace o aktualnim déni na e-shopu,
e diskuze se zakazniky,

e prezentace slevovych akci,

e poradna pro zakazniky,

e vyuziti placené reklamy na socialni siti.
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V ramci uréenych zasad a nastavené vyzkumné otazky se bakalarskd prace bude nize za-
byvat pouze socidlni siti Facebook. Ostatni socialni média a sité by si kvili svému rozsahu

zaslouzily samostatnou odbornou kvalifikacni praci.

4.2.1 Facebook

Stale nejpouzivangjsi socialni siti v Cesku je Facebook. Z odhadu odbornikil vyplyva, Ze

¢eskych uzivatelti na Facebooku je zhruba ¢tyfi miliony. (Mediahub, 2016)

MikulasSkova a Sedlak (2015, s. 234-238) varuji, aby se veSkera obchodni aktivita nesou-
stiedila jen na Facebook. Zejména z toho ditvodu, ze dosah vklddanych ptispévki je maly.
Co je jeden den vlozeno na tzv. timeline (tedy prostor pro sdileni pfispévkll), mize byt
druhy den lehce zapomenuto. Facebook se neustdle méni. To, jak funguji pfispévky a pra-
vidla inzerce dnes, mize byt béhem mésice jinak. Proto je potfeba vynalozit opravdu hod-
né ¢asu na sledovani téchto zmén. Facebook je navic zahrani¢ni sluzbou, na coz se nesmi
zapominat. Proto je feSeni riznych nejen technickych problému ohledné stranky casto ob-
tizné, soucasné muze byt dana stranka bez problému zblokovana, protoze nikdy neni
v osobnim vlastnictvi Cloveéka, ale ve vlastnictvi Facebooku. Dana stranka tak muize byt

kratkodobé¢ zablokovana, ale i zcela zruSena.

Facebook reklama funguje na principu aukce, podobné jako dal§i PPC systémy. Reklama
se da skvéle cilit za pomoci definovani okruhu uZivatelii, za pomoci lokality (jak celostat-
n¢, tak pfimo na okoli urcitého mista v okruhu 17 az 80 km), v€ku, pohlavi, jazyku. Po-
drobné cileni probih4 za pomoci zajmu, které maji lidé uvedené na svych Facebook profi-
lech, nebo prostfednictvim vylou€eni urcitych kategorii (tato funkce se hodi napfiiklad,
pokud chcete zvysit navstévnost stranky, ale nechcete zahrnout jiz stdvajici fanouSky
stranky) a podle typu spojeni (napfi. lidé, co pouzili danou aplikaci, nebo reagovali na
strankou vytvofenou udalost). Zadavatel ma také plnou moc nad urenim umisténi rekla-
my, rozpoctem, pldnem, formétem (rotujici, jeden obrazek, jedno video, prezentace, za-
kladni stranka), obsahem a nahledem reklamy v riznych kanalech na rtiznych platformach
(kanal vybranych ptispévkl na pocitaci, vybrané mobilni ptispévky, bézny telefon, rychlé
¢lanky, pravy sloupec na pocitaci, kandl Instagramu a banner, vsunutd reklama a nativni
zobrazeni Audiance Network). Facebook nasledné disponuje piehlednymi statistikami

s velkou Skalou nastaveni pro kontrolu uspéSnosti reklamni kampané. (Facebook, 2017)

Vynikajici funkci, kterd usnadiiuje medialni planovani v ramci terminl zvetejiiovani, je

planovani ptispévku. Jednoduse se da u riznych piispévki nastavit datum jejich zvetejné-
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ni. Propagace na Facebooku miize a nemusi byt placena. Je tedy dilezité rozpoznat, co
presné znamend dosah organicky a co placeny. Organicky dosah ptispévku je ten, za ktery
neplatite. Primérny dosah se pohybuje kolem 5 - 6 %. VZzdy zélezi na poctu fanouski
stranky a jejich aktivit¢ na daném ptispévku (tlacitko ,,To se mi libi“, sdileni, diskuze).
Samoziejmé vzdy mizete ptispévek finanéné podpofit, aby se dostal k co nejvice fanous-

kim. (Mikulaskova a Sedlék, 2015, s. 237)

Facebook umoznuje i tzv. remarketing za pomoci vlozeni specidlniho sledovaciho skriptu
na stranky e-shopu. Remarketing ovSem funguje i pomoci e-mailovych adres zakazniki,

ktefi je pouzivaji pro ptihlaseni na Facebook.

Facebook navic od roku 2014 disponuje nastrojem, ktery velmi usnadnil spravu firemnich
profildi — tzv. Business Manager. UmoZnuje spravu vSech marketingovych aktivit
z jednoho nastroje. Také efektivné oddéluje praci od soukromi. Uz neni nutné uzavirat na
Facebooku tzv. ptatelstvi s ostatnimi lidmi pouze za tim ucelem, aby bylo umoznéno piidé-

lovat prava ke spravé dané stranky, spolupracovat na kampanich.

4.3 Meéreni a hodnoceni efektivity

., Vytvorenim webovych stranek nebo marketingové kampané vase prace v internetovém
marketingu nekonci, ale do jisté miry teprve zacind. Jakmile zacnou na vase webové stran-
ky chodit navstévnici, musite zacit vyhodnocovat vykon webu a marketingovych aktivit na

Internetu i mimo néj. “ (Janouch, 2011, s. 227)

4.3.1 Webova analytika

,» Webova analytika poskytuje nastroje pro shromazdovani informaci o tom, co se na vasem

webu deje, a umoznuje vam otestovat jejich ucinky. “ (Clifton, 2009, s. 20)

Clifton (2009, s. 20) zdmérn€ zminuje nastroje v mnozném cisle. Vyraz webova analytika,
totiz pokryva fadu oblasti, které vyzaduji odlisné metodiky nebo techniky pro shromazdo-
vani dat. Napft. néstroje pracujici mimo samotny web (offsite tools) se pouzivaji ke zjisténi
velikosti mnoziny potencialnich navstévnikl (ptilezitost), sily hlasu webu (viditelnost) a
aktualniho déni na celém internetu (komentare). Naproti tomu néstroje pracujici na webové
strance (onsite tools) sleduji trasu navstévnika, jeji kritické faktory (drivers) a komerc¢ni

vykon webu, s jehoZz existenci jsou tyto charakteristiky pfimo spojeny.
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Clifton uvadi (2009, s. 21) mezi ptiklady zakladnich metrik webové analytiky nasledujici:
e pocet denné pfijimanych navstévnika,
e prumérnd mira konverzi,
e nejnavstévovangjsi stranky,
e primérnad doba navstévy webu a Cetnost navratli navstévniki,
e pramérnd hloubka navstévy v souvislosti s tim, odkud navstévnik pfisel,
e geografické rozlozeni navstévniku a jejich jazykové nastaveni,
e mira ,lepkavosti“ stranek: zlstdvaji navstévnici u vas nebo se jednoduSe odrazi

(navstivi jen jednu stranku)?

Pokud je soucasti webu i elektronicky obchod (e-shop), pak se k t€émto zdkladnim me-
trikam fadi jesté nasledujici otazky:
e Jaky piijem vas web generuje a odkud zakaznici ptichdzeji?
e Jaké jsou vasSe nejprodavangjsi vyrobky, a jaké je primérnd hodnota faktury pii je-
jich objednani?
., Znalost bez akce nema smysl. Smyslem webové analytiky je poskytnout znalosti, na jejichz

zdklade miizete provadet informovana rozhodnuti o zméné vasi internetové strategie*

(Clifton, 2009, s. 22).

4.3.1.1 Cookies

,Jedna se o kratky textovy soubor, ktery navstivenda webova stranka odesle do prohlizece.
Umoznuje webu zaznamenat informace o vasi navstéve, napriklad preferovany jazyk a dal-

Si nastaveni. “ (Google, ©2017)

4.3.1.2 Google Analytics

SluZzba Google Analytics je zdarma nabizeny nastroj pro sbér a sledovani dat. Jedna se o

nejjednodussi cestu k méteni a analyze navstévnosti danych webovych stranek.

Janouch o Google Analytics mluvi ve své publikaci (2011, s. 239) takto: ,,Jedna se o sta-
tisticky program, ktery umoznuje sledovat pocty navstévniku stranek a jejich chovani na
vasich webovych strankach, vyhodnocovat efektivitu reklamnich kampani a budovani od-
kazii, spravnost provedené optimalizace pro vyhledavace a Fadu dalSich véci pro méreni

vykonu vaseho webu a marketingové komunikace. *
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4.3.2 ROI

Zkratka pro Return on Investment (v piekladu ukazatel navratnosti investic). ,,Je jednim
z hlavnich ukazatelu celkové uspésnosti webu a tedy i uspésnosti jakékoli internetové re-
klamni kampané.“ (hl.cz, 2017) Janouch ve své publikaci uvadi (2011, s. 34), ze zkratka

ROI sice znamena névratnost investic, ale spiSe se jedna o ukazatel rentability.

Ukazatel vyjadiuje, ve kterém obdobi bude investice zaplacena a vypocet se provadi po-
rovnanim kapitalovych vydaji a soucasné hodnoty tzv. cash-flow trzeb. Pro marketingové

ucely je vSak nutné vypocet ponckud zjednodusit. (Janouch, 2011, s. 34)
Vzorec pro vypocet ROI vypada nasledovné:
ROI(%) = (Trzby — Naklady) / Naklady * 100

., Marketingové kampané budou pravdépodobné stdle vice obsahovat slozky, které lze vy-
sledovat a ,,mérit“, jako jsou napriklad kupony, ale v zasadé neni pro podniky a marketin-

gove pracovniky méreni ROl jiz jen prileZitosti, nybrz nutnosti. (Frey, 2011 s. 184)
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5 VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

5.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalarské prace je zjistit, jakd ma znacka Gnome’s coffee uspéch na trhu, kde na-
bidka ptevysuje poptavku. Tento uspéch byl posuzovan na zékladé porovnavaci analyzy
uzivatelské privétivosti e-shopu. Tohoto cile by méla prace dosahnout za pomoci kvalita-
tivniho vyzkumu. Déle je cilem prace zjistit za pomoci porovnani dvou PPC sluzeb (Face-
book reklama a Google Adwords), ktera sluzba je vyhodné&jsi pro znacku ¢i spolec¢nost

s nizkym zdkladnim kapitalem.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Je pro spotiebitele z pohledu user experience (UX) webové rozhrani e-shopu Gno-

me’s coffee lepsi nez u konkurence?
VO2: Do které PPC sluzby se vyplati e-shopu s nizkym zékladnim kapitadlem investovat?

Ugelem bakalaiské prace je poskytnout ucelenou zpravu majiteli znacky Gnome’s coffee o
efektivité jeho e-shopu, a také shromazdit informace, postiehy a rady pfipadnym zajem-
clim o vytvofeni vlastnich e-shopli. Zaroven by prace méla poslouZit autorovi k utfidéni a

obohaceni znalosti na poli internetového marketingu.

5.3 Metodika

Autorova prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast je zpraco-
vana na zaklade reSerSe dostupné literatury a online zdrojii. Tyto zdroje jsou v prvni Casti
kompilovany. Prakticka ¢ast prace je zaméfena na seznameni s e-shopem Gnome’s coffee

a analyzu primarnich a sekundarnich dat kvalitativniho marketingového vyzkumu.
., Sekundarni data zahrnuji informace, které jiz existuji ¢i byly shromazdeny za jinym uce-
lem. Primarni data jsou naopak shromazdena pro specificky ucel. “ (Kotler, 2007, s. 230)

vvvvvvv

marniho a sekundarniho sbéru dat. Primarni sbér dat reprezentuje metoda kvalitativniho
osobniho rozhovoru a pozorovani. Na zpracovani a analyzu dat z rozhovoru byla pouZita

obsahové analyza.
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., Hlavni vwhoda primarnich dat spociva v jejich aktudlnosti a konkrétnosti. Sbér primar-
nich dat je vsak vyrazne ndakladnéjsi a jejich ziskani je pomalejsi nez pri cerpani dat ze
sekundarnich zdrojii.

(Kozel, 2011, s. 56)

Primarni sbér dat byl podpofen sekundarnim sbérem dat k lepsi informovanosti o e-shopu
Gnome’s coffee a jeho konkurenci v podob¢ internich informaci. K poznani a porovnéni
konkurence byla zvolena jako nejlepsi metoda desk research, ktera vyuziva veiejné do-
stupnych informaci. Také bude vyuZzita ke sbéru dat ze sluzeb Facebook, Google Adwords
a Analytics, aby bylo umoznéno ziskat relevantni informace k odpovédi na druhou vy-

zkumnou otazku této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 E-SHOP GNOME'‘S COFFEE

6.1 O spole¢nosti

Za zrodem znacky stoji osoba jménem LukaS Komitrka. Ten se po skoro deviti mésicni
cestd po Asii rozhodl vratit domi do Ceské republiky a zaloZit si vlastni podnikani. Na
svych cestach od Turecka po Vietnam ochutnal celou fadu kav a poznal velké mnozstvi
ruznorodych pfiprav a tento napoj ho zcela pohltil. Tyto znalosti chtél vyuzit na podnika-
telské trovni a rozhodl se zalozit si podnik s prodejem vybérové kavy, kterou sam prazi.
Investoval tak nemalé finan¢ni prostfedky a ¢asové moznosti do rozvoje osobnich znalosti
a zkuSenosti o prazeni a pripravach kavy, aby byl v této oblasti schopen nabidnout patfic-

nou odbornou kvalitu.

., Kava je néco, co jsem poznal béhem své cesty a uvedomil jsem si, Ze je to to, co jsem po-
tkaval denné. Kava mé provazela behem celé mé cesty, aniz bych si zprvu uvédomoval, zZe
mé nejspis vedla — Turecko, Indie, Nepdl, Kambodza a nakonec Vietnam — kava byla vsude
a byla ¢im dal lepsi a ja si uvédomil, Ze to neni jen obycejny ndpoj, ale atmosféra toho mis-

ta, kouzlo okamziku a pocity tech lidi slité do hrnicku hnédé tekutiny.
(Gnomescoftee, 2017)

Z dtivodu nizkého pocatecniho kapitalu se rozhodl své podnikani zaloZit na online roving,
kdy za mensi penize mohl oslovit vyssi pocet potencialnich zakaznikl. Zalozil tak e-shop

s nazvem Gnome’s coffee.

%,\ <(4-
Z ( )\f
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nome

coffee

Obrazek 5 - kompletni logo (2016)
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(zdroj: Vlastni grafika Gnome’s coffee)

Jedna se o velkého fanouska fantasy tématiky. Gnomové jakozto fantasy postavy jsou vel-
mi pilni a inovativni, majitel se s nimi ztotoznuje, a proto tuto postavu pouzil i do své pod-
nikové identity a nazvu — Gnome’s coffee. Ten v piekladu z anglického jazyka znamena

Gnomova kava.

Pti vytvareni e-shopu mél velkou vyhodu v konexich, kdy znal grafika a programatora,
ktefi se rozhodli mu s timto podnikanim pomoci za vidinou budoucich ziskl a podilt. Diky
tomu mohl penézni prostiedky investovat do zafizeni a produktu samotného a nemusel

vyplacet nemalé penize za tvorbu e-shopu samotného.

Na trh se rozhodl vstoupit s jednim vybranym produktem, tzv. vlajkovou lodi. Tim se stala
vybérova jednodruhova etiopska kava typu heirloom z oblasti West Arsi, kterd je vyborné
hodnocend na bodové stupnici SCAA (Specialty Coffee Association of America —

z anglického ptekladu Asociace pro vybérovou kavu).

6.2 Produkt

6.2.1 Vybérova kava

., Vy¥bérova kava je vyrabéna z kavovych zrn té nejvyssi kvality a nejcastéji se jedna o druh
arabica. Na kvalitu zrn ma vliv mnoho faktorii. Nejvice je kvalita zrn ovlivnéna geografic-
kymi a klimatickymi podminkami. Obsah Zivin v piidé a pocasi totiz silné ovliviiuji chutovy
profil kavy. Dulezity je také zpusob sberu a vlastni zpracovani zrn. U kav vysoké kvality
jsou plody kavovniku sklizeny rucnim selektivnim sbérem, kdy jsou jednotlivé trhany pouze
dobre uzralé plody. Nasbiranou kdavu poté zemédélci zpracovavaji bud’ suchym, mokrym,

nebo polopromytym zpiisobem. Pro vybérovou kavu je castéji volen zpiisob mokry nebo

vevr

I3

ku kvalitnéjsi.
(kavovelisty, 2017)

To vSak stale nemusi znamenat, Ze kava miize byt oznacena za vybérovou. Stejné jako vino

se kéva hodnoti na stupnici 0 az 100 bodt (napf. na cuppingovém skore SCAA).

., Vnimani chutovych viastnosti je sice velmi subjektivni, avsak hodnotitelé se v mnoha
hodnocenych viastnostech shoduji. Hodnoceni nabyva na vysi diky prijemnym chutovym

slozkam, chutové cistote, vyjimecnosti v aromatice prirovndavané k jinym, prijemné vnima-
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nym potravinam, a naopak ztrdaci kvili defektnim zrnkiim ¢i obecnému znehodnoceni pri
nekterém z krokii produkce zeleného zrna, které do napoje vnasi neprijemné tony a viast-

6«

nosti.
(piccoloneexistuje, 2017)

Za vybérovou lze oznacovat takovou kévu, kterd dosahne 80 a vice bodiim na hodnotici

skale.
6.2.2 Etiopie Kelloo z oblasti West Arsi

Jedna se o detailni popis produktu z e-shopu Gnome’s coffee (2017).

,,Nase vybérova kava se vyrabi z kavovych tresni péstovanych na mensich plantazich (je-
Jjich rozloha nepresahuje v primeru vice nez jeden hektar pudy) v etiopské oblasti West
Arsi. Kavu zde sbiraji drobni farmari, kteri behem celého procesu vynakladaji pri vybeéru a
trideni zrn nevyssi usili, aby kava mohla, nést oznaceni Grade 1 (nejvyssi kvalita). Tito
soukromi vlastnici plantazi prodavaji svou sklizen v promyvaci stanici Gora Kone, ktera
zrna ndsledné zpracovava a prodava na burze. Konkrétni sbér nasi Kelloo kavy (lot 2)

prochazi z prelomu let 2015 -2016.

Specificka je také metoda péstovani nasi kavy — kavovniky se nachazeji riist v prirozeném
prostiedi, bez umélé kultivace, diky cemuz se zde péstuje nescetné mnozstvi variet a hybri-
du puvodnich a divokych odrud. Tyto odrudy vyznacujici se zajimavymi a jedinecnymi chu-
tovymi profily jsou souhrnné oznacovany jako etiopsky heirloom (z anglického vyrazu pro

néco piivodniho, rostouciho v dané lokalité od pradavna).

Kraj (woreda) Nensebo je, co se péstovani kavy tyce, pomérné novou oblasti, nicméné lezi
na pomezi oblasti Sidamo a Harar, které jsou v kavové kulture jiz delsi dobu obecné zna-
mé. Prave diky blizkosti oblasti Sidamo ma nase kava jedinecné citrusové a kvétinové tony,
lehkou texturu a vyrovnanou chut. Oblast Harar a vysoka nadmorska vyska ji naopak zase

charakterizuji stredni az lehkou aciditou, plnym télem a tony boriivek. *

Etiopie je odbornou veiejnosti povazovana za kolébku kavy, zde se poprvé objevilo kévo-
vé zrno, které se rozsitilo do celého svéta. Etiopie Kelloo lot. 2 (oznaceni pro sbér v letech

2015 a2016) je hodnoceno 88 body na bodové skale SCAA.
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Obrazek 6 - fotka produktu (2016)

(zdroj: gnomescoftee, 2017)

6.3 Komunikace

Z dtvodu nizké investice do komunikace se spolecnost rozhodla jako sviij hlavni komuni-
kacni kanal vyuzit socidlni sit’ Facebook, nadsledovdnou samotnou webovou strankou e-
shopu Gnome’s coffee. Nez zacala spolecnost prodavat, chtéla se predstavit, aby potenci-
alni zakaznici poznali pozadi pfibéhu za zrodem této znacky. Dne 13. 11. 2016 byla spus-
téna facebookova stranka s ndzvem Gnome’s coffee a zacal zde né€kolika dilny serial o
ptibéhu majitele firmy. Tento serial byl vypravén kratkymi ptispévky, kdy se realné situace

,,0blékly* do fantasy literarniho Zanru.

Vznikly tak kratké fantasy povidky, doplnéné ilustracemi a fotografiemi. Serial vyvrcholil

3. 12. 2016 otevienim samotného e-shopu na adrese www.gnomescoffee.cz


http://www.gnomescoffee.cz/
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__Cesta viak byla daleka i pro tak siiné zvife jako hipogryf. Stotil tedy svij
smér k tisici svEtlim a zanesl mé& na misto zvané Dubaj. Nikdy jsem nevidél
vesnici postavenou z taveného pisku a obohaceného Zeleza. Mistni ji fikali
betonova dzungle. Potfeboval jsem zde den zlstat, ale ubytovani ve
zdej3im hostinci by mé zruinovalo. Rozhodl jsem se tedy pfespat na plaZi
pod hrozbou chyceni straZi a pfenocovani na slamniku za mfizemi — coZ by
na druhou stranu znamenalo ubytovani zdarma. Nastésti mé nechytili a ja
mohl pokratovat dal...

Obrazek 7 - ptispévek (2016)

(zdroj: facebook)

E-shop neni zaméteny jen k prodeji produktu, ale je zde také blog. Spole¢nost nechce jen
prodavat produkt samotny, ale snazi se docilit co nejucelenéjsi vzdé€lanosti zakaznika oh-
ledné produktu, proto mu piedstavuje vSe od pozadi péstovani, prazeni az po doporucené
ptipravy kavy. Pfechod na vybérovou kavu mtize byt pro neznalce dosti matouci a bez po-
moci a odbornych rad (naptiklad pravé ohledné¢ velice specifického postupu piipravy) ne-
dopada zrovna nejlépe. Za pomoci blogu se tak snazi Gnome’s (zkratka pro Gnome’s
coffee) informovat a piivzdélavat své navstévniky. Facebook fanousci o tyto informace
ochuzeni nejsou, obsah z e-shopu byva pravidelné sdilen na Facebook stranku firmy. Na té
se také Casto objevuji fotoreporty z akci, které Gnome’s navstévuje a potadd, zajimavosti a
novinky ze samotné dilny Gnome’s a také novinky, pozvanky a zpravy ze svéta kavy jako
takového, ale také specidlni ptispévky ohledné svatki, vyznamnych dni apod. a poradéni

ruznych soutézi.
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Gnome's coffee
12 dubenv 16:51 - €

1 soutéZ! 300g zrna! Viastni prazeni kavy!

Velikonoce za rohem a ja se rozhod| nadélovat! Timto vyhlaSuji soutéZ o
nejpopularné&jsi kraslici!

V &em to spotiva? Nabarvi, oblet, polep, £i jakkoliv jinak vytvof svou
oblibenou fiktivni postavu z vajitka. Odménou ti bude 300g zelené kavy a
moZnost si tuto kavu upraiit sam, pod mym vedenim!

SoutéZ konéi na Velikonoéni pondéli, tedy 17. 4. 2017 ve 20:00 a hned na
to bude vyhlasen vitéz

Pravidla:... Zobrazit dal3i

Obrézek 8 - soutéz (2017)

(zdroj: facebook)

Pti spusténi e-shopu se Gnome’s coffee charakterizovalo claimem (tedy prohlasenim, mot-
tem): ,,Jde to i jinak“. Timto sloganem chtél e-shop poukézat nejenom na to, ze piti kavy
muze byt zazitkem a né¢im zcela novym, ale také, ze samotna komunikace a pfistup firmy
k jednotlivelim se nese v osobn&j$im a piatel§téjSim duchu. Zakaznik si napiiklad mize
nechat kavu praZzenim vyprofilovat dle své chuti, a také ma moznost velmi ¢astého osobni-

ho setkani s majitelem a zaroveil praZi¢em Gnome’s coffee.

Tento slogan byl nové rozsifen o agresivngjsi slovni spojeni a to: ,, Nepij dehet! “. Timto se
firma snazila poukézat na pfeprazend kavova zrna, ktera se bézné prodavaji a maji skodlivy
vliv na lidsky organizmus. Snazila se tak apelovat na rozum zakazniki a jejich pud sebeza-
chovy, soucasné¢ zvolila strategii vyuziti rostouciho trendu zdravé vyzivy a zajmu lidi stra-

vovat se kvalitnimi potravinami.

K Facebooku a samotnému e-shopu se pfidala socialni sit’ Instagram, kterou v Ceské re-
publice stale jesté fada lidi teprve objevuje a zacina pouzivat, takze zdejsi potencial, co se
komunikace tyce, je stale dostateCny a malo vyuzity. Dale se Gnome’s coffee zacina do-
stavat na ptidu Google+ a Pinterestu. Vidi prodejni potencial ve specifické sorté lidi, ktera

tyto sluzby pouziva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Aby e-shop dodal produktu na divéryhodnosti, kontaktoval a navazal spolupraci s nékolika
podniky a odborniky ze svéta kavy, gastronomie a pochutin, ktefi jiz maji fanouskovské
zékladny. Placenou reklamu zatim podnik vyuzil jen na poli PPC a to za pomoci sluzeb

Facebook reklamy a Google Adwords.

Mimo online internetové prostfedi se spolecnost ve velké mife angazuje také v tzv. offline
prostedi, a to za pomoci vlastnich seminafii o vybérové kave a jeji ptiprave, ucastnéni se
riznych trha, festivali a mnoha dalSich udalosti. Z diivodu podstaty produktu je pro firmu
offline komunikace az zivotn¢ dulezita, protoze na téchto akcich je vyssi mira konverze
potencialnich zédkaznikli, zejména diky nabyti osobni zkuSenosti s produktem i tymem lidi,

kteti za chodem firmy stoji.

Do budoucna podnik planuje kamenné prodejny ve formé vlastni kavarny a vétsi prazirny.
Také se ptipravuje novy e-shop s vétsi produktovou nabidkou, kde bude vice druhil kav a

také prodej ostatniho sortimentu potfebného k piiprave kavy i jejiho servirovani.
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7 KONKURENCE

Jak je zminéno vyse, zdkladem spolecnosti bylo vytvofit stabilni odbér jednoho produktu a
upevnit své postaveni na trhu, ktery je plny konkurence. Ceska republika se pomérné ne-

davno dostala do tzv. tfeti kdvové viny.

., ITeti kavovou vinu u nds v Evropé zname spise z kavaren, kde serviruji vybérovou kavu
z alternativnich metod pripravy. Na kavu v treti kavové viné pohlizime komplexné od jejiho
zrodu na kavové plantazi, pres skladovani a import, prazeni az k vysledné priprave, kde
hraje duleZitou roli hrubost mleti, kvalita a teplota vody i zpiisob pripravy, ktery barista
zvoli. ** (vokafi, 2017)

Kazdy rok se vytvaii n€kolik e-shopt, které nabizi vlastni prazenou kavu, ¢i distribuuji
vybérovou kéavu. Jen malé procento se udrzi déle neZ jeden rok. I ptes skokové rostouci
zajem o vybérové kavy, je pro nové podniky velmi t€zké se udrzet a to z n¢kolika nésledu-
jicich divodu:
e z duvodu nizkého pocate¢niho kapitalu si nemohou na zacatku dovolit kamennou
prodejnu;
e vybérova kava je zvykovy produkt - 1idé po internetu nekoupi jen tak kavu od ,,ne-
znamé* prazirny;

e na poli vybérovych kav tu uz par let figuruje nékolik ,,velkych* hrach.

Nejveétsi konkurenci tak nejsou nové vzniklé e-shopy, ale ty, které tu funguji jiz fadu let a
maji tak stalé zakazniky. V ramci Ceské republiky jsou to pfevazné Doubleshot, Cerstva

kava, Rebel bean, Kikafe a kafé Kodo.

Z diavodu tématu prace se zamétime jen na jednoho konkurenta, kterym bude Rebel bean.
Tato znacka ma podobny pocatek podnikani jako Gnome’s coffee, zacala téze na jednom

produktu a co se designu a UX tyce, byla vhodna pro komparativni analyzu.
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8 ZAKAZNICI GNOME’S COFFEE

Vybérova kava je prioritnim produktem v tieti kdvové ving, Casto pfipravovaném na alter-
nativni zpusoby pfiprav. Proto potencionalnim zakaznikem jsou osoby, které se neboji
pfiplatit si za kvalitu, anebo si mohou dovolit vkladat penézni prostiedky do novych zazit-
k. Piti vybérovych kav je dnes také znamkou jistého trendu a image. K zédkaznikiim také

patii kavarny jistého typu.

Nize je rozveden popis, typologie odbératelti takové vybérové kavy, dle podnikatelského

zaméru, ktery byl poskytnut majitelem Gnome’s coffee.

8.1 StylaF na urovni

Jedna se o mladého muze ¢i zenu ve véku 20 — 35 let, sledujiciho moderni trendy a hledaji-
ciho ,,originalitu®. Ve svété vybérové kavy se miize n€jakou dobu pohybovat a rad zkousi
nové véci. Proto je ochotny utracet vétsi finanéni prostiedky za znacku ¢i kvalitu produktu.
Je vysoce ovlivnitelny mass medii, 1 kdyZ si to nechce ptipoustét. Tvaii se, Ze je originalni,
ale pfitom se jen pripojuje k tzv. ,,trendovym vindm*. Je hodn¢ ovlivnitelny svou komuni-
tou lidi, kam patti. Je zb€hly ve vyuzivani modernich technologii, socidlnich sitich a
ostatnich elektronickych komunikacnich kandlech. Rad se ,,pfedvadi* na socidlnich sitich,
co dela, ¢i s produkty, které nakupuje a nasledn€ vyuziva. Jedna se o Cloveka, ktery se tva-
fi, Ze jde ,,proti proudu®, ale ve skutecnosti jen zapada zpatky do fad béZnosti. Piikladem je

dnes$ni komunita tzv. ,,Hipstera‘.

8.2 Ustaleny pragmatik

Jedna se o muZze ¢i zenu ve veéku 35 a vice let ve vyssi stiedni az vyS$$i ekonomicke tride.
Tato osoba ma ustaleny Zivotni styl, pravdépodobné Zije ve vétSim meésté a je posedla svou
kariérou. Poptipadé naopak Zije ve vlastim domé& na periférii velkomésta, kde po tispésné
kariéfe zalozila rodinu. Ma zkuSenosti s vysokymi firemnimi posty, pfipadné s vlastnim
podnikanim. Jedna se o zdkaznika, ktery hleda kvalitu, ale bezmysSlenkovée si jen tak néco
nekoupi, potiebuje doporuceni ¢i ndzornou ukazku a vyzkouSeni si produktu. Za kvalitni
véci, které mohou byt 1 jinak prospésné, se nestydi zaplatit, ma na to dostatek financnich

prosttedkll. Casto ptijima doporuceni ptatel a zndmych na stejné zivotni irovni.
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8.3 Moderni kavarny

Jedna se o kavarny, které se zamétuji na kvalitu kavy, tedy patii do tieti kavové viny. Tyto
kavarny nejcastéji odebiraji vybérové jednodruhové kévy piimo z praziren nebo si vlastni
kavu dokonce prazi. Také se zaméfuji na pfipravu kavy za pomoci alternativnich metod.
Témto kavarndm prazirny nabizi vzorky svych kav, které se poté testuji za pomoci metody
zvané cupping. Ty nejlepsi si nasledné kavarna objednava v rozmezi od 2 do 10 kilogramti.
Takovéto nabizeni vzorkl se nejCastéji prezentuje formou osobni navstévy a darovani

vzorkd zdarma.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Ucelem vyzkumu je porovnani UX e-shopu Gnomes’s coffee a e-shopu Rebel bean, kdy
cilem vyzkumu bude zjisténi, zdali je UX Gnomes’s coffee lepsi nez u zminované konku-
rence, v ¢em je lepsi, ve které oblasti je horsi, Ci ve které ¢asti by se nemélo ¢i mélo poucit
od konkurence. Z toho divodu bylo logickym krokem zvolit primarni sbér dat za pomoci

kvalitativniho vyzkumu a to kombinaci pozorovani a rozhovoru.

Pokusit se zméfit UX jakékoliv webové prezentace je velice obtizny ukol a provést Cisté
objektivni vyzkum je zhola nemozné. Cely vyzkum je proto zaloZen na velmi subjektiv-
nich nazorech respondentti. Vzhledem k podstaté zkoumané véci je vSak subjektivita jedi-
nou moznosti, jak porovnat UX a pokusit se urcit, ktera stranka ma tento prvek lepsi. Jedi-
nou moznosti, jak zajistit ur¢itou miru objektivity, je zvoleni podobné az stejné cilové sku-

piny potencialnich zakaznikl — respondentt.

9.1 Respondenti

Za ucelem vyzkumu bylo osloveno 10 jedinct, ktefi si neptali, aby jejich osobni informace
byly zvefejnény, pouze vek a dosazené vzdélani, ptipadné zaméstnani dostali vyjimky.

Proto je pro odliSeni pouZito oznaceni respondent a ¢islovani 1 az 10.

Tito respondenti jsou potenciondlnimi zakazniky a patii do cilové skupiny e-shopu Gno-

me’s coffee.

e Respondentovi 1 je 25 let a je muz, studuje vysokou skolu.

e Respondentovi 2 je 23 let a je muz, vystudoval stfedni §kolu a je zamé&stnan.

e Respondentovi 3 je 23 let a je to muz, vystudoval stfedni Skolu a je zamé&stnan.

e Respondentovi 4 je 30 let a je to Zena, vystudovala vysokou Skolu a je zaméstnana.

e Respondentovi 5 je 25 a je to muz, vystudoval vyssi odbornou Skolu a je zamést-
nan.

e Respondentovi 6 je 26 let a je to muz, vystudoval stfedni Skolu a je zamé&stnan.

e Respondentovi 7 je 26 let a je to muz, studuje vysokou Skolu a je zaméstnan.

e Respondentovi 8 je 24 let a je to muz, vystudoval vysokou Skolu a je zaméstnan.

e Respondentovi 9 je 21 let a je to muz, vystudoval stfedni Skolu a je zaméstnan.

e Respondentovi 10 je 24 let a je to Zena, studuje vysokou skolu a je zamé&stnana.
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9.2 Ukoly

Respondenti méli za ukol projit webové stranky dvou konkurencnich e-shopy a to za po-
moci 9 povinnych ukolt a jednoho dobrovolného. Tyto ukoly byly stejné pro ob¢ stranky
e-shopi, pouze n s drobnymi rozdily, které bylo zapottebi aplikovat s ohledem na jedinec-
nosti danych e-shoptli. Zaroven tyto rozdily zddnou mirou neovliviiovaly vyzkum natolik,

aby se staly zasadnimi faktory pfi procesu porovnavani.

Tyto tkoly byly zvoleny tak, aby bylo dosdhnuto optimalnich poznatki a dostacujicich
informaci pro respondenty. Ziskané informace byly nezbytné pro druhou ¢ast vyzkumu,
kterou byly rozhovory. Cely proces prochazeni webovych stranek e-shopu, byl pozorovan
a zaznamenan za pomoci programu Camtasia (program nahravajici a monitorujici ¢innost a

pohyb jedince na webu). Video vystupy jsou piiloZeny na CD bakalaiské prace.
Piesné znéni ukoli:

Jdi na e-shop rebelbean

Prohlidni si tvodni stranu

Ptejdi na Blog

Najdi ¢lanek z 16. 7. 2014 a rozklikni ho

Z tohoto ¢lanku ptejdi na dalsi libovolny ¢lanek

Vrat’ se na tvodni stranku

Nakup prvni kdvu, co uvidiS. Chees$ znat detail produktu. Vybranou kavu chces

v hmotnosti 750g a mletou na Frenchpress. Pokracuj v objednavce ptes dodaci uda-

je (zadej fiktivni) az k rekapitulaci objednavky (souhrn).

8. Na strance rekapitulace objednavky (souhrn), t€ za¢ne zajimat kdo je majitelem e-
shopu, najdi o ném informace (Pokud informace nenaleznes na e-shopu, mtzes vy-
uzit libovolny vyhledavac)

9. Vrat se k nakupovani. Rozhodl sis koupit pouze 500g kévy. Projdi znovu nakupni
proces, ale objednavku nedokoncuj (nekliknes na potvrzeni objednavky)

10. Dobrovolny tikol — Pokud chces, muzes si web jesté 1min. prohlédnout

11. Jdi na e-shop gnomescoffee

12. Prohlidni si ivodni stranu

13. Pfejdi na Blog

14. Najdi ¢lanek z 3. 12. 2016 a rozklikni ho

15. Z tohoto ¢lanku piejdi na dalsi libovolny ¢lanek

16. Vrat se na Givodni stranku

17. Nakup prvni kavu, co uvidis. Chce$§ znat detail produktu. Vybranou kévu chces
v hmotnosti 750g a mletou na Frenchpress. Pokracuj v objednavce pies dodaci ida-
je (zadej fiktivni) az k rekapitulaci objednavky (souhrn).

18. Na strance rekapitulace objednavky (souhrn), t€ zacne zajimat kdo je majitelem e-

shopu, najdi o ném informace (Pokud informace nenaleznes na e-shopu, mtizes vy-

uzit libovolny vyhledéavac)

Nk wbd=
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19. Vrat’ se k nakupovani. Rozhodl sis koupit pouze 500g kavy. Projdi znovu nadkupni
proces, ale objednavku nedokoncuj (nekliknes na potvrzeni objednavky)
20. Dobrovolny ukol — Pokud chces, miizes si web jesté Imin. prohlédnout

Kromé ukolu ¢ 1. a 11., jsou vSechny ukoly popsany v souvislosti s rozhovorem. Tyto dva
ukoly jsou analyzovany v samostatné kapitole.

Muze se zdat, ze tkoly €. 4. a 14. nejsou pfili§ rozdilné, ale jednalo se o ¢lanky, které byly
osmym ¢lankem od nejnovéjsiho piispévku.
Ukol &. 7. a 17. byl interpretovan takovym zptisobem, aby se pokusil eliminovat rozdilnost

v kvantitativni podstaté sortimentu, kdy jeden e-shop ma produkta vice a druhy pouze je-
den jediny.

9.2.1 Ukolylall

Béhem plnéni téchto tikolt méli respondenti piejit na webové stranky e-shopt rebelbean.cz
a gnomescoffee.cz. Cilem bylo zjisténi, zda respondenti napt. vyuzivaji vyhledavac¢ jako
ukazatel cesty nebo pisi celou webovou adresu e-shopu. Tim se poukazuje na dilezitost

SEO ve vyhledavacich a predikci ¢astych zkomolenin a pieklepit u doménového jména.
V piipadé e-shopu rebelbean:

e 60 % respondentil vyuZilo vyhledavace a prvniho nabidnutého odkazu;

e 20 % vyuzilo paméti vyhledavace;

e 10 % napsalo celou doménovou adresu;

e 10 % do vyhledavace napsalo zkomoleninu (rebelbwan), 1 tak byl prvni nabizeny

odkaz na e-shop rebelbean.
V ptipad¢ e-shopu gnomescoffee:

e 50 % respondentl vyuzilo vyhledavace a prvniho nabizeného odkazu;

e 20 % vyuzilo paméti vyhledavace;

e 20 % napsalo celou doménovou adresu;

e 10 % do vyhledavace napsalo zkomoleninu (gnomescafe), i ptes zjevnou podobnost
ke spravnému nézvu, nebyl nabidnut v prvnich tfech odkazech spravny e-shop a re-

spondent tak byl nucen pouzit vyhledava¢ znovu.

Z vysledki je tedy ziejmé, Ze respondenti nejcastéji vyuzili vyhleddvace oproti pfimému
zadani e-shopové webové adresy, kdy by stacilo za cely ndzev obou e-shopu zadat ,,.cz*.
Z toho vyplyva, ze je potieba kvalitn¢ pouzivat nastroje SEO. V tomto ohledu ma lepsi

SEO e-shop rebelbean, v obou piipadech 10% respondenti zkomolilo nazev. I ptes zkomo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

leni ndzvu byl rebelbean bez problémt okamzité vyhleddn, zatimco Gnome’s coffee mélo

problémy a bylo vyhleddano az na druhy pokus zadavani.

9.3 Rozhovor

Rozhovory byly vedeny jako polostrukturované, kdy respondenti vySe zminéné e-shopy
komparativné hodnotili. Tazatel mél k lepSimu pribéhu pfipraveny strukturovany obsah
témat a k docileni ziskani potfebnych informaci slouzilo 7 pevné stanovenych otazek, na
které¢ respondenti odpovidali. Pfipadné dal$i ziskané informace k analyze vyplynuly
z rozhovoru samotného. Na rozbor rozhovort byla pouzita obsahova analyza. Rozhovory

byly zaznamenany za pomoci diktafonu a jsou pfiloZzeny na CD bakalaiské prace.
Ptesné znéni otazek:

1. Navstivil/a jsi dvé stranky, které nabizi vybérovou kavu. Ktera z nich na prvni po-
hled se ti zdala vzhledové atraktivngj$i?

Se kterou se ti pracovalo Iépe, co se tyce funkénosti?

Ktera byla ptehledng;si?

Ktera ti ptisla divéryhodnéjsi?

Ktera t€ vice lakala k nakupu?

Na kter¢ se ti pohodInéji nakupovalo?

NS R

Vracel/a by ses na tuto stranku k opakovanému nakupu?

9.3.1 Respondent 1

Odpoved na prvni otazku byla pro respondenta velmi jasna. Diky subjektivni oblibé kom-
binace barev ¢erné a Cervené, byl e-shop rebelbean vzhledové atraktivnéjsi. Na druhou
stranu jeho funk¢nost se nedala, dle slov tohoto respondenta, ani zdaleka méfit s e-shopem
gnomescoffee, ktery byl piehlednéjsi a logictejsi. I pres ziejmou vyhodu nabidky jednoho
produktu, v ramci které pro gnomescoffee pada problém kategorizace, nabizi tento e-shop
podle nazorti vétSiny respondenti prehlednou moznost volby, zda chce zdkaznik kavu

v zrn€ ¢i mletou a na jakou hrubost a nabizi taktéz ptehledny vybér hmotnosti baleni.

Rebelbean byl podle respondenta velice neptehledny hned z nékolika divodi. I pies ptimé
zadani ukolu ¢islo 7. (,,nakup prvni kavu, co uvidis*) a zhlédnuti piimé nabidky kavy na
landing page e-shopu (tedy tvodni stran€, popfipad¢ stran€, na kterou je cilena reklama),

se respondent rozhodl piejit na dal$i sortiment v zdlozkdch menu. Kava samotna byla

vvvvvv
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ny produkt (kdvu) najit. Chybéla tak jakakoliv logické kategorizace produktii. Pfechod na
blog se oteviel v nové karté internetového prohlizece. Zpétny prechod na samotny e-shop
z blogu nebyl umoznén jinak, nez kartu znovu zavfit ¢i zadat znovu adresu e-shopu. Co se
tyCe struktury blogu, respondent nemohl jednoznacné fici, ktery byl lepsi. U Rebelbeanu
chybély také informace o spolecnosti jako takové, tyto informace na druhou stranu gno-

mescoffee nabizel.

I ptes atraktivnost webu rebelbean, by respondent nakonec nakoupil kdvu spise u gnomes-
coffee. Na prvni pohled by tedy sice utkvél na strance rebelbean, ale po nékolika minutach
by tohoto rozhodnuti litoval, pravé z divodu absence dobré funkénosti. Respondent také
jako pozitivum zminil vice platebnich moznosti u gnomescoffee, a to pfevazné moznost

online platby pfes sluzbu PayPal.

E-shopu Gnomescoffee by respondent doporucil zaméfit se na lep$i prvotni dojem, a to za
pomoci lepsiho vizualu, ktery by zaujmul v prvnich okamzicich. Divodem je, ze podle néj
je funk¢nost pti opakovaném nakupu nedtlezita, protoze se i na nepiehlednych strankach

v tomto momenté vyzna.

9.3.2 Respondent 2

Jako v ptedchozim ptipadé, také druhy respondent za vzhledové atraktivnéjSi oznacoval e-
shop rebelbean, a to nejen s diivodu oblibené barvy cervené, ale celkového dojmu vizualu,

ktery na prvni pohled vice upoutal.

Funk¢nost je vSak opét kritizovana u e-shopu rebelbean. Stejné jako se vySe uvedeny re-
spondent zaméfil na Spatn€ provedeny blog, ktery se oteviel v nové karté a po kliknuti na
ikonu, kdy si myslel, Ze ho vrati na landing page e-shopu, byl pouze vracen na domovskou
stranku blogu. Také se mu nelibilo, Ze pfechod na dalsi ¢lanek byl umoZznén pouze tlacitky
»starsi a novejsi prispévek™, respondent tak neveédél, co za ¢lanek ho presné cekd. Gnomes-
coffee na druhou stranu mél blog zabudovan ptimo v e-shopu a mél lepsi vizualni podnét,

ktery vypovidal dost o tom, na jaky dalsi ¢lanek mtize ptejit z aktudlné otevieného.

Pti nédkupu oznacil gnomescoffee jako prehlednéjsi a jednodussi. I pres vétsi nabidku pro-
duktii u rebelbean, byly kdvy v tomto e-shopu objeveny az po tfech rolovani koleckem
mys$i. Tim padem byla nutnost hledat primarni produkt. Také zminil nelibost, Ze produkty

nemély standardizovanou moznost gramazi.
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I pies absenci moznosti vice produktil, respondent zminil u gnomescoffee, ze vybér grama-
ze a dalSich funkci (napf. mleti) bylo nabizeno az pfi detailu produktu a to mu vice vyho-

vovalo, nez moznost prvotni volby jiz v katalogu produktii, jak tomu bylo u rebelbean.

Za duvéryhodnéjsi byl oznacen web gnomescoffee a to diky ucelenym informacim o maji-

teli e-shopu v sekci kontakty. Rebelbean pry nabizel jen e-mailovy kontakt.

I tak jako v prvnim pfipad¢, by respondent na zaklad¢ prvniho dojmu nakoupil spiSe na
rebelbean, ale opét by litoval po nékolika minutach. Z toho diivodu by radé¢ji nakoupil na
gnomescoffee a to diky lepSi funkénosti a prehlednosti webu. Diky témto aspektim by

pravidelny ndkup provadél radeji u gnomescoffee.

9.3.3 Respondent 3

Hned na zac¢étku byl respondent znejistén jak ndzvem, tak landing page e-shopu rebelbean.
Neevokovalo to prodej kavy i pfes to, Ze hned jako prvni byla moznost koupit baleni etiop-
ské kavy — respondent to nezaregistroval. Podle néj byl vizual zajimavy, stylové sympatic-
ky, znazornoval ono rebelstvi z nazvu, ale byl nepfehledny a mél $patné Citelné texty. Cel-
kove se da fici, Ze tmavé vizudlni zpracovani na né¢j pusobilo zmatecné a navadélo ho

k ztraceni se na webu.

Gnomescoffee diky obsazeni slova ,,coffee” v ndzvu a diky Cistému, strohému a svétlému
vizualu, sloganu o kavé a obrazku znazoriiujicimu kavu, byl pro respondenta atraktivnéjsi a

hlavné prehlednéjsi. Diky tomu ho vice lakal k ndkupu kavy.

Rebelbean zmatl i horni liStou a to slovy ,,shop* a ,,velkoobchod*, které se nachazi hned
vedle sebe. Opét z rozhovoru vyplynulo, Ze v produktové sekci byla ziejma absence kate-
gorizace produktli a umisténi kav v horni ¢asti této sekce. Mél problém s ur¢enim gramaze
produktu a jeho namletim. I kdyz moznost namleti objevil v nepiehledném textu (tmavy
vizuadl), ptehlédl instrukce, které je potieba dodrzet, aby si kdvu nechal namlit. Také byl
zminén blog - jako u obou ptedchozich respondentl nezaregistroval otevieni na nové karte.
O to vice byl zmaten, kdyzZ se chtél vratit na landing page e-shopu samotného. Byl nucen

pouzit znovu zadani adresy e-shopu do vyhledavace.

Z toho vyplynulo, ze z hlediska funkénosti byl za lepsi oznacen gnomescoffee a to ze stej-
nych divodi, jako u piedchozich respondentt. Celkové byl oznacen za jednodussi a uZiva-
telsky privetivejsi. Za daveéryhodné povazoval respondent oba dva a nevidé€l v nich takovy

rozdil 1 pies to, Ze se zminil o absenci informaci o majiteli rebelbean.
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Z vyse jmenovanych divodii k ndkupu vice lakal e-shop gnomescoffee. Respondentovi by

pfi rozsifeni sortimentu vyhovovalo zachovat funkcionalitu u detailu produkti.

9.3.4 Respondent 4

I pfes zajimavy designovy vizual rebelbean, ktery opravdu ptsobil rebelsky, byl pro re-
spondentku vizudl gnomescoffee oznaen za atraktivnéj$i. V rozhodovacim procesu
k tomu pomohly jasné barvy a vizudl uzplisobeny pfevazné k okamzité informovanosti o

co se jedna a prehlednosti.

Lépe se respondentce pracovalo, co se funk¢nosti tyce, také s e-shopem gnomescoffee, at’
uz diky zminované prehlednosti a hlavné logi¢nosti a jednoduchosti. Diky tomu se na we-
bu gnomescoffee dobie orientovala a neztracela se. Naptiklad byl opét zminén rozdil blogi
jednoho a druhého e-shopu. Kdy, jako u ptfedchozich respondentdi, zminila problém
s navratem z blogu rebelbean na domovskou stranku. Byla nucena zadat do vyhleddvace
znovu celou adresu e-shopu. Také u rebelbean byla opét zminéna absence kategorizace
produktli a nejednoznacné oznaceni, co z produktd je kava. I kdyz dle slov respondentky,
by to asi podle baleni nakonec poznala. Opét byl zminén problém s namletim kavy - ne-
prehledné€ napsané a obtizné¢ dohledatelné. Az béhem dobrovolného tkolu, kdy méla extra
¢as na libovolné prochazeni e-shopu, nalezla informaci o tom, jak ma postupovat, pokud

chce kavu namletou.

Za divéryhodnéjsi oznacila gnomescoffee a to diky jiz zminénému dobrému a ptehledné-

mu vyskytu informaci, které e-shop navstévnikovi nabizi. Napftiklad se jednalo o:

e velké a prehledné telefonni ¢islo,
o fotka majitele,

e moznost kavu vratit.

I diky tomu ji k ndkupu vice lakal e-shop gnomescoffee, protoze na ni plisobil seridéznéji a
hlavné ji jednoduSe navedl k nakupu. Nakupni formulét se ji zdal také piehlednéjsi nez u
rebelbean, a to diky zfetelné nabidce doruceni a moznosti platby. V piipad¢ rebelbean ji

tyto moznosti neutkvély v paméti.

9.3.5 Respondent 5

Vzhledové atraktivnéjsi byl pro respondenta rebelbean a to z diivodu osobni obliby barev

vvvvvv
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Avsak z hlediska funkénosti pro néj byl pfijatelnéjsi gnomescoffee. PfiSel mu pfistupnéjsi,
jasngjsi, vyvolal v ném pocit, jakoze tam toho neni tolik, byl ptehlednéjsi a diky tomu Sel
navstévnikovi tzv. na ruku. K produktu byl ¢lovék snadno naveden a minimalizovala se
moznost odvedeni pozornosti, a tim padem se nemohl tak lehce splést. V piipadé e-shopu

rebelbean mél pocit, ze musi po sob¢ vSe kontrolovat. Vyvolaval v ném tak nejistotu.

I kdyz davéryhodnost u tohoto respondenta nehraje roli pfi nakupnim rozhodovani, libila
se mu sekce ,,0 nas®, pfi tom normaln¢ by se na ni nepodival. Diky jednomu kliknuti védél,
kdo stoji za pozadim e-shopu. Tato moznost mu u rebelbean chybéla. Ale jak sam tvrdil,

tohle pro néj nehraje roli, dilezité je kvalita produktu.

K nékupu respondenta vice lakal e-shop gnomescoffee. Byl pro n€j pohodlnéjsi. Zminil
také, Ze se mu libil popis produktu, ktery se mu zdal obsahlejsi a byl dobfe podany. Dle
jeho slov: ,, I naprostého lajka to podnécuje k nakupu“. U rebelbean popis produktu neza-

znamenal.

Velky diraz kladl na newslettery. Nelibilo se mu, Ze u rebelbean na konci nakupniho pro-
cesu vedle obeznameni s obchodnimi podminkami byla moznost odebirat newsletter a byla
automaticky ptedvolena k odbéru. U gnomescoffee ocenil, Ze byla zminka jiZz na vodni
strance a ddvala moZnost volby. Nebyla automaticky pfedvolena a nenutila zdkaznika vol-

bu rusit.

I ptes atraktivnost rebelbean by radé€ji nakupoval na gnomescoffee. U takového druhu pro-

duktu na vzhled stranky neklade ohledy, ale rad&ji pfivita jednoduché a funkéni stranky.

9.3.6 Respondent 6

Diky piehlednosti, pouziti svétlych barev a odstind, které jsou dle respondenta vice lahodi-
ci oku a nerozptyluji tak zbyteCnymi prvky, které odvadi pozornost jinam, shledal za
vzhledové atraktivnéjsi e-shop gnomescoffee. Celkové byl vizudl Cistsi a kdva byla hlav-

nim prvkem.

Nelibilo se mu, Ze e-shop rebelbean pouZiva zastaraly grid, ktery kopiruje cely display az
do okraji a miize tak puasobit matoucim dojmem na Sirokothlych rozliSenich. Navic pouzi-
va fotografie v kombinaci s grafickymi prvky a méné se orientuje na uZzitny desing. Ten tak
nevede navstévnika ke koupi, ale k prohlédnuti grafickych ,,vychytavek®. Dle respondenta
je to e-shopu, ktery je zaméten na prodej ,,k niCemu*. Z toho je zfejmé, Ze prehlednéjSim e-

shopem se tak stal gnomescoffee.
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Z hlediska funkcnosti jako vitéz pro respondenta, logicky z vySe uvedeného nazoru, vyply-

nul e-shop gnomescoffee.

Hned u prvniho tkolu najit ¢lanek na blogu nechépal, pro¢ rebelbean ma blog feSeny pie-
smérovanim na nové okno. Divilo se tomu vice respondentl. A také mu chybéla filtrace

¢lankl. To zminil ovSem v souvislosti s obéma blogy e-shoptl.

Gnomescoffee mél také 1épe feSenou hierarchii informaci. Dal okamzité védét, co si chce
koupit, az poté uvedl vyhody, pro¢ koupit. V pozd¢jsi fazi predstavil reference od spokoje-
nych zakaznikl, nésledovaly rady, jak se da s kdvou dale pracovat a v posledni fad¢ byl
pro respondenta dulezity jisty ukazatel divéryhodnosti, ze e-shop spolupracuje s dalSimi
podniky. Reference spokojenych zakaznikli uvedenych na strankach nebral jako ukazatel
davéryhodnosti z toho diivodu, Ze se v praxi spoléha spiSe na tzv. Heuréka index (zaloZeny

na hodnoceni e-shoptll a produkti ze strany zdkaznik).

V piipad¢ rebelbean mél, stejné jako ostatni respondenti, problém s absentujici filtraci
v produktové ¢asti e-shopu — mlynky a jiné prislusenstvi bylo na stejné urovni s kadvou. E-
shop, 1 pfes vetsi mnozstvi sortimentu, na né&j plsobil, Zze nedava navstévnikovi moznost

k vybéru, az pozdéji pochopi, Ze tu moZnost ma.

Co se tyc¢e informaci o majitelich e-shopd, tak to bylo pro tohoto respondentovi pomérné

nedulezité a nema to vliv na proces ndkupniho rozhodovani.

Lépe se respondentovi nakupovalo na e-shopu gnomescoffee, kam by se i rad¢ji vracel. Je
to zfejmé 1 z vySe uvedenych informaci od respondenta. V objednavkovém procesu ne-

shledal zadné zasadni rozdily, oznacil je za stejné.

9.3.7 Respondent 7

Vzhledové atraktivnéjsi byl pro respondenta e-shop gnomescoffee. Libilo se mu svétlejsi
prostiedi, které na ngj 1épe pisobilo. Stranku rebelbean oznacil za vyraznou, ale z divodu
tmavsiho prostiedi ho stranka tolik nezaujala vizualn€. Zajimavy je poznatek, Ze u rebelbe-
anu si jako prvni v§iml loga a u gnomescoffee claimu: ,,Nepij dehet”, ten mu okamzité

utkveél v paméti.

Z hlediska funkcnosti mél stejny ndzor jak ostatni respondenti a oznacil e-shop gnomes-
coffee za lepsi v této oblasti. Jako v piedchozich ptipadech, zminil blogy obou e-shopti. U

gnomescoffee se mu libila pfehlednost blogu a navigace. U rebelbean blogu se pozastavil
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nad chybéjici moznosti vratit se z blogu zpét na domovskou stranku e-shopu. I diky tomu

oznacil e-shop gnomescoffee za prehledné;jsi.

V oblasti diivéryhodnosti neshledal ani jeden e-shop za lepsi nez druhy. Stejny nazor mél i
z hlediska navadéni e-shopt k nakupu. Oba ho lékaly stejné. OvSem, co se tykalo pohodI-
nosti ndkupu, tedy celého objednavkového procesu, oznacil za lepsi e-shop gnomescoffee a
to diky jiz zminované ptehlednosti, a také se mu na tomto e-shopu zdal proces rychlejsi,
nez v ptipad¢ konkurenc¢niho e-shopu. K opakovanému nakupu by se respondent vracel na

gnomescoffee, celkoveé na néj plsobil privétiveéjsim dojmem.

9.3.8 Respondent 8

Svétly vizual e-shopu gnomescoffee plisobil na respondenta zivéji, nemél z n€j depresivni
pocit jako u e-shopu rebelbean a jeho tmavého vizudlu. Jeho slovy: ,,Jakoby prodavali
drogy a prevlékali je za kavu. “ 1 ptes oblibenost ¢erné barvy, zvolil za atraktivnéj$i vizual

gnomescoffee.

Z hlediska funk¢nosti mu pfisel lepsi gnomescoffee, a to opét kviili zminovanym blogim.
Také na strance rebelbean se nedozvédél, kdo je vlastnikem a soucasné u nich piehlédl
moznost nechat si kdvu namlit. To ocenoval u gnomescoffee, co §lo fesit pomoci tlacitek,
bylo feSeno za pomoci tlacitek a eliminovalo to pracnost psani pro navstévnika. Opét byla
zminéna absence kategorizace produktli na e-shopu rebelbean. Jak respondent naznacil

v rozhovoru, kdyZ chce kavu, tak ji ocekdva na prvnim miste.

Z hlediska ptehlednosti byl veden detailn€jsi rozhovor o tvodnich strandch obou e-shopi.
Gnomescoffee se zdal respondentovi pfehledngjsi. Uvodni strana byla dobfe rozsegmento-
vana a diky optimalni velikosti pismen a zvolené kontrastni barvé dobte Citelnd. Diky tomu
poskytovala plejadu informaci, které navstévnika zauymou. U rebelbean se pravdépodobné
podle respondenta snazili o jednodussi Gvodni stranku, ale moc se jim to nevydatilo, domi-

noval tomu nepiehledny text.

Respondent shledal oba e-shopy stejné divéryhodné. Oznacil je jako klasické nové e-

shopy, kterych je hodné.

K nékupu a opakovanému ndkupu ho spiSe ldkal gnomescoffee, plisobil na ngj Iépe. Co se

tyce pohodInosti objednavkového procesu, tak e-shopy na néj piisobily stejné.
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9.3.9 Respondent 9

Gnomescoffee se zdal respondentovi atraktivnéjsi z divodu vybéru barev, lepsi Citelnosti a

typografie.

Z hlediska funk¢nosti byl jako lepsi opét zvolen gnomescoffee. Velky dil na tom mél opét
Spatny blog rebelbean a absence kategorizace a filtrace produktové casti e-shopu. Respon-
dent poznamenal, Ze by si gnomescoffee pfi rozsifeni sortimentu mélo zachovat stavajici
funkcnost. Rozhodné by nechtél jako na rebelbeanu, aby musel dlouze mysi rolovat a do-

hledavat kavu.

Prehlednost byla také velkym rozhodovacim aspektem u respondenta, co se ty¢e nakupu.
Gnomescoffee jednoduseji navedl k ndkupu produktu a zdkaznik hned védél, jak ma na-
koupit. Logicky ho tak k ndkupu lakal vice. Rebelbean na n¢j plsobil, Ze md mnoho odva-

déjicich prvki od nakupu.

9.3.10 Respondent 10

Diky zvolenym svétlym barvam a ¢istéjSimu dojmu byl pro respondentku atraktivnéjsi e-
shop gnomescoffee. Tmavé zvolené barvy a celkové tmavy vizudl rebelbean plisobil ne-

prehledné a tudiZ nezaujmul.

Z hlediska funkcnosti ji v tomto ohledu hodné zaujmula Gvodni strana e-shopu gnomes-
coffee. Okamzité¢ Slo vidét celé rozcesti od produktu po blog. To koresponduje
s prehlednosti webu. Diky pfedni strance hned védéla, co od e-shopu cCekat, a jakym zpi-
sobem chce firma komunikovat se zdkaznikem, coZ ji bylo sympatické. Béhem jedné
stranky méla informace jak o dopravé, tak napf. 1 o akcich, na kterych miiZze na firmu nara-
zit. Podobné véci si na prvni pohled u rebelbeanu nevsimla. Ohledné funk¢nosti rebelbeanu
také zminila Spatny blog a okamzité si nev§imla produkti. KdyZ je objevila, zaznamenala

absenci filtrace a kategorizace.

Jako dlvéryhodnéjsi oznacila gnomescoffee, a to nejen diky vySe zminované piehledné
landing page, ale také s ohledem na celkovy dojem c¢istoty. U rebelbeanu ji vadila kombi-
nace barev Cernd a Cervena, které povazovala za nevhodné k firmé&, co prodava kavu. M¢la

vSak pochopeni, ze barvy mély korespondovat s nazvem.

K néakupu ji lékal vice gnomescoffe. Jejimi slovy stranka: ,, Nejen Ze ldkala, ale vice umoz-
novala ndakup “. Toto tvrzeni samoziejmé uzce souvisi s vySe zminénou nepiehlednosti

rebelbeanu.
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Z hlediska opakovaného nakupu by volila gnomescoffee, ktery v ni vyvolal pocit divéry, i
kdyby m¢l mit do budoucna vétsi sortiment. Rychle a jednoduse by tam nasla to, co potte-

buje.

9.4 Shrnuti

40% respondentli zvolilo vzhledové atraktivnéjsi e-shop rebelbean. Diivodem byla barevna

kombinace Cerné a Cervené, které vyborné korespondovaly s celkovym vizualem rebelstvi.

60% respondentli zvolilo za atraktivnéj$i e-shop gnomescoffee a to z diivodu svétlejSich

barev, diky kterym se jim vizual zdal Cistsi a prehlednéjsi.

I pes to, Ze pro vétSinu respondentti byl vizual gnomescoffee lepsi, tak stale velké procen-
to zaujal rebelbean. Prvni vtefiny ¢asto rozhoduji. Gnomescoffee by se tedy mélo pokusit
nalézt vyrazngj$i vizualni prvek, ktery by béhem prvnich vtefin zaujmul navstévnika. Sni-
zil by tak miru okamzitého opusténi a ptimél objevit jednoduchost a piehlednost tohoto e-

shopu.

Z hlediska funkénosti a piehlednosti zvolilo 100% respondentli gnomescoffee, pted rebel-

beanem. Hlavnim diivodem byl pocit jednoduché navigace e-shopem.

U gnomescoffee byla vyzdvihovana funk¢nost ohledné detailu produktu, co se tyce vybéru
hmotnosti a zptisobu mleti kavy (poptfipadé moznost celého zrna). Také navadéni na blogu
z ¢lanku na clanek bylo 1épe zpracovano. Poukdzano bylo také na obséhlou, ale stale pie-

hlednou, Gvodni stranku e-shopu, ktera splnila vyborné funkci rozcestniku.

Rebelbean mél problém pievazné v oznaceni, co je kava a Spatnou hierarchii produkti.
Kéva se nenachazela na prvnim misté v produktové karté. Chybéla piehledna kategorizace
produktli. Velkou nevyhodou byl také blog, ktery se oteviral v novém okné, a nebyla jed-
noduchd moZznost, jak se vratit zpét na stranku e-shopu. Jak v blogu, tak v produktové ¢asti

chybéla jakakoliv kategorizace ¢i filtrace.

Z rozhovort je ziejmé, ze velka vétSina respondentl se shoduje, Ze piehlednost je hlavnim
aspektem v rozhodovacim procesu ndkupu. Atraktivni vizudl sice piisobi dobfe na prvni
dojem, ale pokud ptebiji prehlednost, tak ptisobi spiSe Skodlivé. Doporuceni je tedy drzet
se stfidmého vizudlu a myslet pfevdzné na funk¢nost a spravnou hierarchii webové prezen-

tace.
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Jak lze také dale doporucit, gnomescoffee by si mélo zachovat dosavadni jednoduchost a
pfi rozSifeni sortimentu neopomenout filtraci a kategorizaci produkti. Kéva by vSak méla
byt stale na prvnim misté nabidky. Co se tyce filtrace pro blog, plati to samé - m¢l by se

kvuli zlepseni pozice ve vyhledavacich rozsitovat stale o nové ¢lanky.

Z hlediska davéryhodnosti byly oba e-shopy hodnoceny pomérné stejné. I ptes absenci
jakékoliv informace o majiteli, nebyl rebelbean vyslovené oznacen za nedivéryhodny. Jen
par respondentii se z diivodu barevné kombinace zminilo o rebelbeanu nedivérive. To je
znamkou pro gnomescoffee, Ze stavajici informace o majiteli v sekci kontakty jsou dosta-

¢ujici a sekcei ,,0 nas“, muze presunout do sekce blog a neutrpi tim zaddnou ztratu.

Z hlediska uzivatelské ptivétivosti by nakonec 100% respondenti nakoupilo na e-shopu

gnomescoffee.

9.5 Vyzkum PPC

Ugelem vyzkumu bylo porovnat dvé spoleénosti, které nabizi PPC sluZby a zjistit tak, ktera
z nich je vhodnéjsi pro firmu s nizkym kapitdlem. Vybranymi spole¢nostmi se stali Face-
book a Google z diivodu cilové skupiny zakaznikd, kteti sluzby od téchto spolecnosti pou-
zivaji. E-shop Gnome’s coffee je také pouziva, a tim pddem se naskytla moznost jednodu-
chého ziskani dat a udaji k vypracovani odpovédi na patfi¢nou vyzkumnou otdzku baka-
larské prace.

Byl pouzit sekundarni sbér dat a to pfimo poskytnuté udaje od spole¢nosti Google a Face-
book. Hodnocenym obdobim se stal mésic prosinec 2016, jakozto prvni mésic podnikani
firmy Gnome’s coffee. V té dobé méla firma PPC reklamni kampané u obou firem zamég-

fené na odkazovani na samotny e-shop.

9.5.1 Reklamni kampané
Reklama na Facebooku za mésic prosinec 2016 méla tyto hodnoty:

e 118 proklikd;

e Zobrazila se 15 496 lidem,;
e CPC bylo 6,94 K¢;

e CTR bylo 0,76 %;

e (Celkove vydana Castka se rovnala 818,84 K¢.
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Reklama na Google Adwords za mésic prosinec méla tyto hodnoty:

e 95 prokliki;

e Zobrazila se 8 434 lidem;

e CPC bylo 7,19 K¢;

e CTR bylo 1,13 %;

e Celkove vydana c¢astka se rovnala 683,93 K¢.

vvvvvv

% a ma jen o 0,25 K¢ drazZsi cenu za jeden proklik, nez Facebook reklama. AvSak ani u
jedné reklamy nebyla prokézana konverze navstévnika. I kdyz podle Google Analytics
v tomto obdobi e-shop Gnomes’s coffee zaznamenal 8 nakupt diky socialni siti Facebook,
nedé se prikazné prokazat, ze byly zpisobeny pravé danou reklamni sadou. Facebook re-
klamni sada se vSak zobrazila o0 46 % vice lidem, nez reklamni sada Google Adwords, tak-
ze lze predpokladat, ze toto procento lidi navic, by si mohlo vybavit znacku Gnome-‘s
coffee, pficemz cena reklamy za tyto konkrétni pfichozi zdkazniky byla 134,91 K¢&. Tato
¢astka je rozdilem celkovych ¢astek vydanych za prosincové reklamni sady obou poskyto-

vatelu.

Z pohledu cisel se zdaji ob¢ sluzby vyrovnané, zalezi, na co majitel podniku chce brat oh-
led. Spravny podnikatel a marketingovy specialista by méli mit za cil co nejvétsi konverzi
zpusobenou danym nastrojem. V tomto ohledu se jevi lepsi sluzba Facebook, kde se daji za
relativné maly obnos ziskat fanousci stranky. Tyto fanousky je pak leh¢i zpracovavat ob-
sahem a postupné se je pokusit zkonvertovat k nakupu, a to za cenu pievazné ¢asu, pokud

st majitel neplati ptimo marketingového specialistu, co se mu o Facebook stranky stara.

V prvnim piipad¢ je dilezité si dobife analyzovat svého potencialniho zakaznika, z divodu
jeho nakupnich zvyklosti. Z udaji, co se daly vycist z danych dat totiz placena reklama, ani

v jednom piipad¢ neméla kyzeny efekt.

Co se tyCe uzivatelské privetivosti, je sluzba Facebook jednodussi na ovladani a prehled-

n¢j$i. Obzvlasteé po poslednich aktualizacich se stala opravdu jednoduchou na orientaci.

Pravdou ovSem zistava, Ze nalezeni a nastaveni optimalni PPC kampané, kterd ma smysl,
je otazkou zkuSenosti. Proto je potieba nevzdavat se hned po prvnich par neuspésnych
kampanich a snazit se kazdou dalsi zlepSovat své vysledky. Samoziejmé za predpokladu,

ze je k tomu dostate¢ny finan¢ni kapital. Malé firmy se mohou spolehnout v ptipadé¢ obou
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nastroju pfevazné na dobie nastavené filtrovani, tedy specifikaci cilového okruhu uzivatelti

a vybéru klicovych slov. Tyto firmy si nemohou dovolit utracet za nezadané prokliky.

Z toho vyplyva zavér, ze se neda pritkazné fici, ktera sluzba v ramci PPC je vhodnéjsi pro
nizko kapitalové firmy. Pro nékterou mize mit vétsi smysl sluzba od spolecnosti Google,
protoze se jeho zékaznici nepohybuji na socialnich sitich, ale na druhou stranu je trendem
mezi generaci Y posledni dobou nakupovat na socidlnich sitich. U firmy Gnome’s coffee

vvvvvv

musi to platit pro kazdého.
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10 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

10.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Znéni otazky: Je pro spotrebitele z pohledu user experience (UX), webové rozhrani e-

shopu Gnome'’s coffee lepsi nez u konkurence?

Jednoznacn€ ano. Respondenti vychvalovali pfevazné jednoduchou navigaci e-shopem.
Libila se i funk¢nost vybéru hmotnosti a dalsi funkce na detailu produktu pii objednavko-
vém procesu. Chvalena byla i celkova piehlednost e-shopu, ¢asto zmifiovand s pouzitim
svétlych barev a témét zadnych prvki odvadéjicich pozornost. Uvodni strana také jedno-

znacné sdélovala to, co méla. A to:

e co e-shop nabizi,

e proc (s jakym zamérem) to nabizi.

Na zéklad¢ vysledkt tohoto vyzkumu bylo sdéleno nékolik doporuceni a fakti majiteli e-

shopu.

10.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Znéni otazky: Do které PPC sluzby se vyplati e-shopu s nizkym zakladnim kapitalem inves-

tovat?

I ptes ziskana relevantni data se z nich neda vyvodit jednozna¢na odpoved. Mizeme tedy
jen subjektivné doporucovat. E-shopy by se mély rozhodovat v prvé fadé na zaklad¢ cho-
vani jejich zdkazniki a zjistit si, zdali:

e zakaznik nakupuje pfevazné za pomoci Google vyhledavace;

e zikaznik nakupuje za pomoci socialnich siti;

e nebo zakaznik nema prioritn€ stanoveny zvyk nakupu v tomto ohledu.

Na zaklad¢ financi se zprvu jevila sluzba Google Adwords jako vhodnéjsi (oproti Facebo-
oku), ale nakonec se prokézalo, ze vyssiho poctu konverzi bylo dosdhnuto prostrfednictvim
socialni sit¢ Facebook. Neprokazalo se vSak, ze by za to mohla reklamni sada provozovéana
sluzbou ,,Facebook reklama®. I tak se z tohoto hlediska miize jako lepsi sluzba jevit Face-

book.

Jednoznacné se neda fici, Ze by jedna sluzba byla vyhodnéjsi nez druha.
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ZAVER

Z toho diivodu, Ze nakupovani po internetu ma skokovou tendenci ristu, si zkusSeni 1 zaci-
najici obchodnici uvédomuji, timto smérem se ubira budoucnost prodeje a je potieba inves-
tovat Cas a penize do této oblasti. Diky tomu se na internetu kazdym rokem objevuje cela
fada nové vzniklych e-shopii, ale jen malé procento se dlouhodobé udrzi. Takovy pocet
konkurence ma za nésledek snahu d¢lat stale kvalitnéjsi e-shopy, a to nejen z hlediska vi-
zualu, ale prevazné funkc¢nosti a celkové user experience, kterd ve velké mife nakonec roz-

hoduje, zda se navstévnik rozhodne pro nékup a jestli se vrati k opakovanému nakupu.

Z toho divodu bylo primarnim cilem prace zjistit, zda ma e-shop Gnome’s coffee lepsi
uzivatelskou piivétivost nez konkurence. Sekundarnim cile potom bylo zjiSténi, kterd PPC
sluzba je vyhodnégjsi, pro firmu s nizkym kapitdlem. Za pomoci kvalitativniho vyzkumu
bylo mozné zodpovédét vyzkumné otazky a ve své podstaté splnit cil a ti¢el prace. Vzhlede
k povaze vyzkumu, poctu respondentii a hodnoceni zalozeném c¢isté na subjektivnim do-
podstaté vyzkumnych otdzek a vyzkumu samotného. Ze zjisténych dat se také dala vyvodit

jistd doporuceni, kterd by mohla byt prospésna pro majitele daného e-shopu.

Tato doporuceni byla interpretovana v samotnych kapitolach prace, kterych se tykala. Jsou
Cisté subjektivniho charakteru, a to z divodu samotnych respondentli a zékaznikl. Pro
kazdy segment trhu si firmy samy tvoii idedlniho potencidlniho zdkaznika a to tato prace
akceptuje a bere na védomi. Za opétovnou zminku stoji poukdzani na 100 % rozhodnuti
vSech respondentti nakoupit nakonec na e-shopu Gnome’s coffee - prevazné diky jednodu-

ché, ptehledné a skvéle zpracované funkcnosti.

Do budoucna by bylo urcité prospésné v ramci PPC vyzkumu, porovnat delsi ¢asovy usek
a spiSe se zam¢étit na kazdou sluzbu s jejimi reklamnimi sadami zvlast’ a provést komparaci

v ramci téchto konkrétnich reklamnich sad. Data by se tak mohla stat relevantnéjSimi, ob-

vvvvvv

Prace navic prezentovala par zajimavych faktl a rozsifila pov€domi o internet marketingu,
pomohla ucelit si jiZ nabyté znalosti a ziskat nové. Budoucnost prodeje je ve stile uzsi a
osobit¢jsi komunikaci s navstévnikem. Jak jinak docilit co nejpresvédcivéjsiho odliSeni od

pocetné konkurence?
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CPC  Cost Per Click

CTR  Click Through Rate

K¢ Koruna ¢eska
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PRILOHA P I: GOOGLE ADWORDS — REKLAMNI SADA ZA

PROSINEC 2016
& Reklamni sestava
x Reklamni sestava €. 1
x Reklamni sestava €. 1-kava

Celkem — Vyhledavaci sit’

Prokliky 7| + Zobr. |7 CTR | ?
a2 TTO2 1,056 %
13 G642 202 %

05 8434 113 %

Stav 7

Kampaf pozastavena

@
{a k]

Kampaf pozastaven

L1
m

Priom. CPC |7

7.16 K¢

738 KE

719 K

Vychozi maximalni cena za proklik | 7

Cema 7

587 46 K&

0593 KE

683,30 K¢

automaticka: 8 03 K¢

automaticka: 8,03 K&

Prim. pozice 7

3.9

4.1

3,9



PRILOHA P II: FACEBOOK REKLAMA — REKLAMNI SADA ZA

PROSINEC 2016

== Pfehled uétu Kampané

+ Vytvofit reklamu -

Nazev reklamy

E Gnomes — Navstévnost

Vysledky z 1 reklamy

B Rekiamy pro 1 Sada reklam

Sloupce: Uspésnost =

Dosah €3 Cena 3
15 496 6,94 KE 818 84 KE
Za kliknuti na odkaz
15 496 6,94 K¢ 818,84 KE
Lidi Za kliknuti na odkaz Celkove vydaje

Vydana castka €

EE Sady reklam

Vytvofit pravidio = -
Dorucovani - Vysledky
® Meaktivni 118

Kiiknuti na odkaz

118

Kiiknuti na odkaz

Rozdéle

Skorer... 6

3






