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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoieni online marketingové komunikace pro nové vzni-
kajici e-shop. V ramci feSeni jsou nejprve objasnény teoretické poznatky z oblasti online
marketingu a online marketingové komunikace, které vytvaii zaklad pro tvorbu praktické
¢asti diplomové prace. Prakticka ¢ast se zabyva predstavenim e-shopu a zpracovanim ana-
lyz. V souvislosti s e-shopem jsou zpracovany analyzy zakaznikli a rychlosti webovych
stranek. Dale je provedena analyza konkurence, pruzkum zkuSenosti potencialnich zakaz-
nikl s nakupovanim online a je zpracovana SWOT analyza. Nasledn¢ je, na zakladé¢ zjisté-
nych poznatkl, vytvofen projekt online marketingové komunikace, ktery je na zavér

podroben nékladové, rizikové a casové analyze.

Kli¢ova slova: e-shop, influencefi, online marketingova komunikace, SEM, SEO, socialni

sité, webové stranky

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create online marketing communication for emerging e-shop.
First of all, as a part of the research, the theoretical knowledge of online marketing and
online marketing communication has been clarified. The practical part deals with an intro-
duction of e-shop and processing of analyses. In connection with the e-shop, the analysis of
customers and the speed of the website have been processed. Furthermore, a competition
analysis, a survey of potential customers' experience with online shopping and a SWOT
analysis have been performed. Subsequently, based on the findings, an online marketing
communication project was created, which was finally subjected to cost, risk and time

analysis.

Keywords: e-shop, influencers, online marketing communication, SEM, SEO, social ne-

tworks, website
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UvVOD

Podstatou diplomové prace je vytvotreni online marketingové komunikace pro nové vznika-
jici e-shop. Jinak fec¢eno, jak novy e-shop propagovat pii jeho zrodu, aby se o ném zakaz-
nici dozvédeli.

Moznosti internetu jsou stidle rozmanitéj$i a jeho prostfednictvim se myslenky mohou
rychle rozsitit mezi velké procento uzivatel. Vyhodou je, Ze takové sdileni informaci neni
prilis nakladné. Ve spojitosti s internetem je dulezité zminit vyznam socialnich siti, jejichz
oblibenosti si zacaly v§imat i firmy, které na n¢ zacinaji soustied’ovat svou pozornost a

marketingové aktivity.

V online marketingové komunikaci se skryva velky potencidl a v mnoha ptipadech je jeji
vyuziti ucelngjsi a G€innéjsi nez offline marketingovd komunikace. Zakladem je vénovat
pozornost novym trendiim a sledovat jejich vyvoj, protoze firmy i e-shopy se bez marke-
tingové komunikace neobejdou. Mohou sice prodavat skvélé a kvalitni produkty, ale pokud
o nich zékaznici nebudou informovani, nemohou si je koupit. I proto je vyznam marketin-

gové komunikace neoddiskutovatelny.

S rostoucim procentem uzivateld internetu a modernéj$imi technologiemi vzrista rovnéz
obliba online nakupovani. Je mozné, ze nastane doba, kdy se bude vétSina ndkupt uskutec-
novat pres internet a kamenné prodejny ustoupi do pozadi. I proto je pii zrodu podnikani

zalozeni e-shopu vyhodné, jednodussi a méné nakladné nez otevieni kamenné prodejny.

V propojenosti online obchodovani a online marketingové komunikace tkvi velkd vyhoda,
zékaznici se skrze internet daji snadno nasmérovat na webové stranky e-shopu. Neda se
opomenout ani nizkd nékladnost a Siroky dosah provedenych aktivit. Na zavér je nutno
podotknout, Ze pokud je vytvofeny produkt natolik originalni a kvalitni, budou jej lidé me-
zi sebou na internetu samovolné sdilet, coz muze mit stejny vliv jako kvalitné odvedeny

marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil diplomové prace spoc¢iva ve vytvoieni takové online marketingové komunikace,
ktera napomtize k tomu, aby se zakaznici o produktech e-shopu Moje plakaty dozvédéli a
mohli si je zakoupit. S hlavnim cilem souvisi i snaha o vytvoteni navrhti, které nebudou

naro¢né na vynalozené finan¢ni prostiedky, ale piesto budou efektivni a ticelné.

Cilem teoretické Casti je zpracovani teoretickych poznatkl z oblasti online marketingu a
online marketingové komunikace pro vytvotreni podkladi pro ¢ast praktickou. Cilem prak-

tické ¢asti je provedeni analyz a vytvoreni projektu.

Praktickd ¢ast je rozd€lena na cast analytickou a projektovou. V analytické casti bude
ptedstaven e-shop, ddle bude soucdasti analyza zdkaznikl a rychlosti webové stranky. Dal-
$im prvkem bude analyza konkurence, ve které bude vyuzita bodovaci metoda benchmar-
kingu. Po ni bude nésledovat marketingovy prizkum trhu formou pisemného dotaznikové-
ho Setfeni, které si klade za cil zjistit preference respondentii v oblasti online nakupovani a
zkusSenosti s nakupem plakati. Dotaznik bude Sifen prostiednictvim internetu a budou
v ném pouzity uzaviené otazky. Na zavér analytické ¢asti bude provedena SWOT analyza,
ve které budou piedstaveny silné a slabé stranky e-shopu a definovany pftilezitosti a

hrozby.

V projektové ¢asti bude vytvoren projekt online marketingové komunikace pro nové vzni-
kajici e-shop, ktery se bude opirat o zjiSténé informace z analytické casti. Na zavér bude

projekt podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING A NASTROJE ONLINE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Internet

Prochéazka (2012, s. 13-14) definuje internet jako celosvétovou pocitatovou sit’, ktera spo-
juje mensi pocitacové sité pomoci protokoll Internet Protokol (IP). Nézev Internet vychazi
z anglictiny a sklada se ze dvou slov, ze slova net (sit), podle kterého koncily ndzvy ame-
rickych pocitacovych siti, a z predpony inter (mezi), kterd vyjadiuje, Ze se internet propojil

a vstiebal jiné starsi, specializované a lokalni sit¢.

Za predchidce internetu je povazovan ARPANET, ktery je datovan do roku 1969. Coz
znamena, ze internet ma svou historii starou pres 50 let, kde se ve srovnani s tiskem, radi-

em Ci televizi pomérné rychle stal médiem, které¢ ovliviiuje skoro cely svét. (Eger et al.,

2015, s. 7)

Pocatky marketingu na internetu Ize pozorovat nékdy na konci devadesatych let minulého
stoleti. V roce 1994 vznikla reklama na internetu a marketéfi si zaCali uvédomovat, ze
v internetu se skryva velky potencidl. S pfibyvajicim poctem lidi, kteti méli pfistup k inter-
netu, se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, bannerova reklama a firmy zacaly pre-
zentovat sebe a své produkty prostiednictvim webovych stranek. Jakmile se zacaly zjisto-
vat zdkaznické preference, ndzory ¢i pfipominky k produktim, vznikl internetovy marke-

ting. (Janouch, 2014, s. 18-19)

1.2 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Mikulaskové a Jahodova (2010, s. 216) uvadi, Ze neexistuje jiné médium, které¢ by mélo
tak zasadni a celosvétovy vliv na obchod, marketing a komunikaci jako Internet, ktery se
stal neodd¢litelnou soucasti v aktivitach firem, statnich instituci, organizaci ¢i jednotlivct.

Nejvice vyuzivanou sluzbou Internetu jsou webové stranky a e-mail.

Janouch (2014, s. 14-16) mezi vyhody internetu zatazuje zejména jeho rychlost, ¢asovou
dostupnost a okamzité Sifeni informaci. Marketingovd komunikace na internetu miize diky

tomu probihat nepietrzité.

Internet je dle MikulaSkové a Jahodoveé (2010, s. 216-217) komunikaéni platforma, ktera

ma nésledujici charakteristiky.

e Siroka Sife obsahu
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e (Celosvetova plisobnost

e Multimedidlnost (obrazky, videa, zvuky)

e Schopnost piesného zacileni a individualizace obsahu komunikace

e Rychlost a nepfetrzitost

e Schopnost minimalizace nakladii, snadné¢ méfitelnosti vysledkii a vyhodnocovani

ucinnosti marketingovych aktivit

1.3 Online vs. Offline marketing

Podle Janoucha (2015, s. 19) je v soucasnosti online marketing vyznamnéjsi nez offline
marketing tam, kde lidé pouzivaji vyspélé technologie. Online a offline marketing vSak od
sebe nelze oddélovat, protoze firmy, které prodavaji prostfednictvim internetového obcho-
du, mohou se zdkazniky komunikovat i1 prostfednictvim offline médii. Mnoh¢ firmy, co se
tykd marketingu, zcela opustily offline prostfedi, coz je vSak v mnoha piipadech chyba.
Muze se totiz stat, ze internet prestane fungovat, omezi jej zdsahy vlad ¢i se néco radikalné

zméni.
1.3.1 Online marketing

Janouch (2014, s. 20) charakterizuje online marketing jako zpiisob, kterym lze dosahnout
nastavenych marketingovych cili prostfednictvim internetu. Jednd se o kontinudlni ¢in-
nost, protoZze podminky se méni neptetrzité. Stejné jako klasicky offline marketing zahrnu-
je fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvéd¢ovanim a udrzovanim vztahl se zdkaz-
niky. Firmy ve vztahu k novym technologickym moznostem musely zacit hledat nové zpt-
soby osloveni zékaznikli. Komunika¢ni prostfedky a formy marketingové komunikace se
znaéné rozsifily a zdkaznici se dostali do jiného postaveni nez diive. Online marketing je

tedy charakterizovan ve vztahu k nim.

Online marketing se zaméfuje na zékazniky, kterym se prezentuje hodnota nabizené¢ho
produktu véetné jeho ceny a distribuce a komunikuje se prostfednictvim internetu. Hlavni
snahou je uspokojeni potieb a ptani zakaznikl a dosahovani zisku firmy pfi napliiovani

spoleCenské odpovednosti. (Eger et al., 2015, s. 14)
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Online marketing dle Janoucha (2014, s. 20-21) znamena:

e Konverzaci
Lid¢ na internetu mezi sebou komunikuji o ¢emkoliv a s ohromnou rychlosti. Inter-
net ke konverzaci vyzyva, cemuz se firmy musi pfizptisobit, pokud chtéji dale exis-
tovat.

e Posileni pozice zakaznika
Pozice zékaznika je stale siln€jsi, jelikoz mé kolem sebe sit), ktera je né¢kolikana-
sobné vétsi, nez tomu bylo v minulosti. UZzivatelé internetu mohou odpovédi na své
otazky najit na socidlnich sitich, pfi prochazeni diskusnich for ¢i vyhledavanim ve
vyhledavacich. Propojeni lidi na trhu maze firmy zlikvidovat nebo pozvednout me-
zi vyznamné hrace na trhu. Firmy se musi pfizplsobit, protoze trh na siti k nim ne-
ma respekt.

e Spoluucast
Je nutné, aby firmy vyuzivaly lidi, ktefi jsou spjati s produktem (lidé z vyroby, vy-

voje, atd.) a propojily je se zakazniky.

1.3.2 Offline marketing

Soucasti offline marketingu jsou marketingové metody, které jsou provadény mimo inter-
net. Tradi¢ni offline marketing pomaha zvySovat popularitu znacky, prodej produktt, zis-
kavani vynost ¢i zalepeni diry na trhu. I kdyz se metody offline marketingu vyvinuly
s rozvojem technologii, ziistavaji potad skoro stejné. Radi se mezi né reklama v novinach a
Casopisech, ucast na vystavach a veletrzich, outdoorovéa reklama ¢i sponzoring. (Rozjet

podnikéni, © 2019)
Mezi hlavni vyhody offline marketingu patti (Rozjet podnikani, © 2019):

e ZvySeni prodeji
Dobte provedeny offline marketing zvySuje moznost provedeni nakupu.

e Hodné cest k uspéchu
V ramci offline marketingu neexistuje pouze jedna metoda, jak dosahnout tspéchu.
Kazda firma ma odlisné moznosti, jak zasdhnout potencidlni zdkazniky bez pfipo-

jeni k internetu.
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Na druhou stranu existuji i nevyhody offline marketingu (Rozjet podnikani, © 2019):

e Vysoké naklady
Celkové naklady na reklamni kampaii mohou dosdhnout velké vySe, proto je pro
malé podniky vyhodnéjsi vyuzit naptiklad guerilla marketing, ktery je mnohem
mén¢ nakladny.

o Casovi narocnost
Uvedeni reklamni kampané do chodu vyzaduje zna¢nou ¢asovou piipravu. V ramci

offline marketingu je proto t€zké propagovat Cerstvé vydanou novinku.

1.4 E-commerce

Pojem e-commerce se vyuziva k oznaceni veSkerych obchodnich transakci, které jsou rea-
lizovany pomoci internetu a dalSich elektronickych prostfedkti. Hlavni soucasti e-
commerce jsou zejména internetové obchody a s nimi souvisejici problematika. Déle sem
patii ¢innosti spadajici pod elektronicky marketing (online reklama, e-mailing ¢i affiliate

programy) a také aktivity na podporu internetového obchodovani. (Adaptic, © 2005-2019)

Dle Laudona a Travera (2016, s. 909) e-commerce vyuziva internet, web, mobilni aplikace
a prohlize€e bézici na mobilnich zatizenich k zprostiedkovani obchodu. Formalngji se da

fict, ze se jednad o digitaln€ umoznéné obchodni transakce mezi organizacemi a jednotlivci.

Soucasti e-commerce je nejen obchod a prodej, ale i marketingové ¢innosti, komunikace se
zakazniky, servis vyrobkl ¢i vybér distribucnich cest. Dal§imi dualezitymi aspekty e-
commerce je kromé internetovych obchodt i SEO, témata a nastroje online marketingu ¢i

reklamni systémy jako PPC. (Shoptet, © 2008-2018)

1.5 E-shop

Janouch (2014, s. 297-298) definuje e-shop jako misto, kde mohou uZzivatelé internetu na-
koupit zbozi nebo sluzby prostfednictvim svého pocitace, mobilniho telefonu ¢i tabletu.
Kromé nabidky zbozi a sluzeb umoznuji e-shopy platbu rliznymi zplisoby (platebni kartou,
dobirkou nebo ptfevodem na ucet) a nabizi 1 rizné druhy dopravy nakoupeného zbozi, proto

je nakup pohodiny a rychly.

Internetovy obchod je dle Janoucha (2014, s. 298) v dne$ni dob¢ pro fadu firem nezbytnos-

ti, protoze se nelze spoléhat pouze na kamenné obchody. Spousta zakaznikl ptichazi do
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kamennych obchodt firem az poté, co si zbozi prohlédli na e-shopu, kde si jej mohli po-

rovnat podle pro n¢€ podstatnych parametri.

Zakladem e-shopu je katalog produktii, které jsou vétSinou fazeny do rtiznych kategorii. Ze
zékona musi byt jeho soucasti i kontaktni tidaje ¢i obchodni podminky. Soucasti navigace
internetového obchodu jsou i riznd vyhledavani, pomoci nichz lidé nachazeji dané produk-
ty. Jakmile si navstévnik e-shopu vybere sviij produkt, dojde k ndkupnimu procesu. Prvnim
krokem je ptidani produktu do kosiku, kde se shromazduji vybrané produkty, nasledujicim

krokem je objednani produktii. (Adaptic, © 2005-2019)

Janouch (2014, s. 298-299) uvadi, ze pii uvedeni e-shopu je nutné jej optimalizovat pro
vyhledéavace, coz zahrnuje tvorbu vystupnich dat pro vyhleddavace a srovnavace zbozi. In-
ternetové obchody ke své propagaci vyuzivaji e-mailing, reklamu ¢i PR na internetu. Kro-
m¢ online marketingové komunikace firmy vyuZzivaji i offline formy reklamy. Ale vzhle-
dem k tomu, Ze je na trhu e-shopu hyperkonkuren¢ni prostiedi, ani v§e jmenované nemusi
stacit. Zakladem je odlisit se od ostatnich, coz se ¢asto muize jevit jako nejvétsi problém.

Proto se e-shopy snazi alespoft upozornit na to, co by mélo byt samoziejmosti.

1.5.1 Funkce e-shopu

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 92) uvadi, Zze kazdy e-shop nabizi spoustu zajimavych
funkci, které fesi dané problémy, usnadniuji a urychluji praci ¢i pomahaji zvySovat pocet

objednavek.
Mezi béZné funkce e-shopu Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 92-95) fadi naptiklad:

e Registraci zakazniki
Znacny pocet zakaznikli povazuje registraci za ztratu Casu, proto je vhodné spojit
registraci naptiklad s okamZitou slevou.

e Vyhledavani na strankach
Vyhledavaci funkce je jednou z nepostradatelnych funkci e-shopu. Je uzite¢na pro
zékazniky, ktefi chtéji najit danou véc bez prochazeni vsech polozek nabizenych in-
ternetovych obchodem.

e Vybér zpisobu platby
Zakaznik ma ve vétsin€ piipadll na vybér ze dvou zplisobu platby — hotovostni a

bezhotovostni.
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Filtry zbozi

Dalsi z nepostradatelnych funkci jsou filtry, které tiidi zbozi dle riznych kategorii
(vyrobce, ceny, znacky ¢i parametrl zbozi).

Napojeni na socialni sité

V soucasnosti je samoziejmosti, ze skoro v kazdém internetovém obchodu je
k vidéni symbol, ktery odkazuje na socialni sit¢.

Dostupnost zbozi

Je vhodné, kdyz systém zobrazuje dostupnost zbozi v podob¢ poctu kust na sklad¢.
Oceni to jak provozovatel e-shopu, tak zakaznici, kteti budou védéet, zda zbozi ob-
drzi ihned, nebo na n¢j budou muset urcitou dobu ¢ekat, pokud momentalné neni

naskladnéno.

Mezi nadstandardni funkce internetovych obchodi Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 94-
96) tadi:

Souvisejici zboZi

Souvisejici zbozi zdkaznikovi poméha pii vybéru, pokud chce dokupovat néjaké
doplnky.

Podpora mén

Pti nakupovéni na internetu upfednostiiuji uzivatelé ménu, ktera je typicka pro dany
stat. Je vS§ak mozné, Ze e-shop umoznuje zobrazeni cen i v jiné meéné.

Podpora jazykovych verzi

Pokud chce e-shop prodéavat ¢eskym 1 zahrani€nim zékazniklim, je vic nezZ nutné
mit funkci, ktera umoznuje prepnuti aktualni jazykové verze na cizojazycnou.
Diskuze, dotazy a recenze produktu

Zakaznik se pfi vybéru hodné fidi referencemi, které mu usnadiiuji, v nékterych
piipadech 1 znesnadiiuji, jeho nakupni rozhodnuti.

Online sledovani stavu zpracovani objednavky

Provozovatel e-shopu své zdkazniky upozoriiuje na stav zpracovani, ktery mohou
sledovat po ptihlaseni ke svému zdkaznickému Uc¢tu. Dalsi variantou sledovani sta-

vu je zaslani odkazu na e-mail zakaznika.
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1.5.2

Moznosti doruceni zbozi zakaznikovi

Prepravni spolecnosti
Ptepravni spolecnosti jsou dle Mikuldskové a Sedlaka (2015, s. 341) spolecnosti,
které zajiSt'uji rozvoz zbozi k zékazniklim a dovoz zbozi firm¢ od dodavatele ¢i vy-
robce. Cena dopravy se odviji podle toho, kolik baliki bude firm¢é mési¢né expedo-
vat: ¢im méné baliku, tim vys$§i cena. Mezi piepravni spole¢nosti patii Ceska posta,
s.p., PPL, DPD ¢i DHL.
Externi vydejni mista
Dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 346) jsou externi vydejni mista vhodnou
moznosti, pokud internetové obchody nemaji prostfedky na realizaci svych kamen-
nych prodejen nebo vydejnich mist. Tento zpiisob doruceni zbozi k zédkaznikovi
nevyzaduje Zadné investice do zfizeni vlastniho vydejniho mista a zaroven Setii né-
klady za provoz vlastni prodejny. Asi nejvétsi vyhodou je, ze internetové obchody
pfi spolupraci s externimi vydejnimi misty umoziiuji zakaznikim osobni odbér na
mnoha mistech v Ceské republice, na kterych mohou zakaznici platit pii okamziku
pievzeti zbozi.
o Ulozenka
UloZenka je sluzba, kterd zakaznikovi umoziuje si vyzvednout balik na
jednom z jejich vydejnich mist, kdy je o ulozeni baliku informovan pro-
sttednictvim SMS zpravy. UloZenky mohou firmy vyuZivat jednorazoveé
nebo pravidelné, pfi¢emz pii pravidelném vyuzivani ziskaji vyhodné;si ce-
ny. (Mikulaskovéa a Sedlak, 2015, s. 347)
o Zasilkovna
Zasilkovna je sit’ nezavislych vydejnich mist, kterd funguje na stejném prin-
cipu jako sluzba Ulozenka. Zasilkovna viak byla prvni firmou v Ceské re-
publice, ktera nabidla vydejni mista na bazi franchisingu. (MikulaSkova a
Sedlak, 2015, s. 349)
Kamenna prodejna
Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 324) uvadi, ze moznosti vlastnich kamennych pro-
dejen vyuzivaji predevsim velké a ziskovéjsi internetové obchody, protoze provoz
takovéto prodejny vyzaduje dalsi financni vydaje, coz si ne vSechny e-shopy mo-
hou dovolit. Nejvétsi vyhodou kamenné prodejny je, ze zdkaznik si miZe zbozi

prohlédnout.
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1.5.3

MozZnosti platby

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 314-317) definuji nasledujici zpisoby platby:

1.54

Osobni odbér

Osobniho odbéru vyuzivaji lidé, kteti bydli pobliz vydejniho mista ¢i kamenné pro-
dejny.

Platba na dobirku

Dobirka je zalozena na platbé pii pievzeti zbozi. Zakaznici platbu na dobirku vyu-
Zivaji, protoze maji strach, ze jim zésilka nedojde a ptijdou tak o své penize.

Platba pievodem na tucet

Tato moznost platby spoc¢iva v pfevedeni penéz na ucet jeste pred expedici baliku.
V okamziku obdrzeni penéz e-shop odesild zakaznikovi zbozi. Pokud zékaznik
s platbou vyckava, prodluzuje se dodaci termin.

Platba kartou

Platba kartou funguje nepftetrzité, zdkaznik ma moznost za své zbozi zaplatit kdy-
koliv a odkudkoliv, pokud ma pfipojeni k internetu a povolené platby kartou na in-
ternetu.

Platebni tlacitka

Pti vybéru zpisoby platby si zakaznik vybere symbol platebniho tladitka banky,
kterou pouziva. Po dokonceni objednavky je presmérovan na internetové bankov-
nictvi, kde zad4 své pfihlaSovaci Gdaje a zobrazi se mu formulét s pfedvyplnénym
ptikazem k thradé dle idajui z objednavky.

Platebni brany

Platebni brana integruje vice zpusobt plateb, od platby kartou, platebni tlacitka po
bankovni pfevody. Jejich nejvétsi vyhodou je vétsi nabidka platebnich metod ¢i
podpora mén jinych zemi. U nds patii k nejvyuzivanéjSim platebni brany GoPay a

PayU.

HTTPS zabezpeceni (SSL certifikat)

Horelica (2018) uvadi, ze webové stranky SSL certifikaty vyuzivaji k zabezpeceni komu-

nikace mezi prohliZze¢i a webovymi servery. To, zda web pouziva SSL, mohou uZivatelé

internetu zjistit pfi pohledu na URL adresu. Pokud je v ni napsano ,,https®, je zabezpecena.

Pokud je v URL adrese pouze ,,http*“, chybi dalsi Groven zabezpeceni, coz miize negativné

ovlivnit hodnoceni webovych stranek.
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Dle Horelici (2018) by nové vzniklé webové stranky mély byt spoustény na ,,http* proto-

kolu, protoze jej Google pouziva jako signal pro hodnoceni.

1.6 Vyhledavace

Dle Janoucha (2014, s. 29) je stavebnim kamenem pro Uspéch v internetovém marketingu
ptehled o tom, jak pracuji internetové vyhledavace. Vyhledavace jsou komplexni systémy
zahrnujici programy pro prochéazeni stranek, algoritmy pro fazeni vysledkl, databaze stra-
nek, uzivatelské rozhrani a informace ziskané v pribé¢hu vyuzivani vyhledavace. Pamatuji
st historii vyhledavani vSech jednotlivych uzivatelt, jestlize znaji jejich identitu nebo histo-
rii vyhledavani na kazdém pouzitém zatizeni. Jsou také klicovym nastrojem, ktery posky-

tuje odpovédi na otazky uzivateld, tudiz ovliviiuji to, co budou lidé nakupovat.
Odpovédi na otazky uZivatelll shrnuje Janouch (2014, s. 30) do nasledujicich kroki:

e Prochazeni
Prvnim krokem je prohledavani strdnek a odkazii v nich uvedenych specidlnim
programem (robotem), ktery zaznamenava jen informace o tom, ze stranka existuje.
Pokud na stranku nevede zadny odkaz, tak ji robot nemiize nikdy vidét.

e Indexovani
V druhé fazi robot pii indexaci vybira klicova slova, aby zjistil, o ¢em stranky jsou.
Dle zjisténych informaci stranky nasledné tfidi a ulozi je do databaze, aby mohly
byt zobrazeny ve vysledcich.

e Hodnoceni
Poslednim krokem je pfifazeni kli¢ovych slov robotem pro danou stranku na zékla-
d¢ indexace. Po zadani uzivatelského dotazu robot posuzuje, jak je dana stranka re-
levantni k vyhleddvanému klicovému slovu. Relevance se zjistuje pro kazdé vyhle-

davani zvlast’.
1.6.1 Seznam

Seznam je domaci vyhledavac, ktery ma na ¢eském trhu vyznamné postaveni, pro-
toze kromé¢ vyhledavani nabizi svym uZivatelim fadu dalSich sluzeb. Rada lidi u
nas ma Seznam nastaven jako domovskou stranku ve svém pocitaci, tudiz jej pak

pouzivaji i pro vyhledavani. (Janouch, 2014, s. 50)
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1.6.2

1.6.3

Google

Celosvétovy internetovy vyhledava¢ Google vznikl v roce 1998. Ve srovnani s teh-
dejsSimi konkurenty vynikal zejména svou jednoduchosti, krom¢ vyhledavaciho po-
le obsahovala tvodni stranka jenom nékolik odkazii a formulaf pro ptihlaseni

k odbéru novinek. (Kilian, 2018)

Indexace webovych stranek

Seznam
Seznam dle Karlicka a Linharta (2010, s. 26) podporuje jen néktera kodovani a pii
tvorbé webovych stranek je nutné se ujistit, v jakém koédovani jsou napsany. Kazda
stranka by méla byt spravné poznacena v hlavicce.
Google
Pokud Google neindexuje webové stranky, tak dle Horelici (2018) firmé nepomo-
hou analyzy klicovych slov ¢i mnozstvi ¢lankt. Zda Google indexuje webové
stranky, se da zjistit v u¢tu Google Search Console, v sekci Index Google. Pokud
¢islo v ¢asti Stav Indexu odpovida poctu stranek a poctu piispévkl na webu, tak je
indexace spravna. Jestlize tomu tak neni, tak web Google pravdépodobné jesté ne-
stihl zaregistrovat i jej indexovat nechce. Tento problém je vSak potieba fesit.
o Google Search Console
Jedna se o bezplatny analyticky Google néstroj ukazujici, jak Google vnima
konkrétni webovou stranku. Vyhodou jeho vyuziti je, ze odhaluje piipadné
chyby, které mohou branit lepsi navstévnosti z vyhledavani. Google Search
Console dokaze kontrolovat nasledujici oblasti: nastaveni ovlivilujici zobra-
zovani webu ve vysledcich vyhledavani, pocet indexovanych stranek a po-

zici ve vyhledavani. (Mioweb, © 2019)

1.7 SEM

SEM je zkratkou pocatecnich pismen slovniho spojeni Search Engine Marketing, coz

v ptekladu znamena marketing ve vyhledavacich. Cilem SEM je zviditelnit webové stran-

ky, ¢cimZ dojde ke zvySeni navstévnosti webu. (Mikulaskové a Sedlak, 2015, s. 159)

SEM je forma online marketingu, ktera propaguje webové stranky tim, ze zvysuje viditel-

nost adresy webovych stranek v placenych i1 neplacenych vysledcich vyhledavani. Existuji

stovky vyhledavacu a nékterych webll, které nezobrazuji vyhledavaci funkce, nebot’ jejich
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primarni funkce nabizeji i moznosti vyhleddvace. Naptiklad YouTube a Facebook jsou

také uzivany pro vyhleddvani. (Tuten a Solomon, 2018, s. 231)
Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 159) do SEM fadi:

e Sklik, Google Adwords a dalsi typy PPC reklam
e Bannery
e Placené vyhledavace zbozi

e Reklamy na Facebooku

1.8 SEO

SEO je zkratka pocateCnich pismen z anglického oznafeni Search Engine Optimalization,
coz se da voln¢ prelozit jako optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci se mysli vytvare-
ni a upravovani webt tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatické zpraco-
vani roboty internetovych vyhledavaci. Cilem SEO je ziskat vyssi pozice ve vysledcich
vyhledavani podle klicovych slov, kterd souvisi s obsahem webu. Pomoci SEO Ize doséah-
nout zvyseni navstévnosti webovych stranek, analyzy navstévniki webu ¢i posunu urovné

webu na vyssi level. (Prochazka, 2012, s. 29-30)

Podle Kubicka a Linharta (2010, s. 20) je optimalizace vhodna, protoze ve chvili, kdy po-
tencialni zédkaznik vstupuje na stranky vyhleddvace s dotazem, kde najde dané zbozi a
sluzby, vyhledava¢ mu nabidne takové stranky, o kterych se domniva, Ze jsou pro dany

dotaz nejvhodnéjsi.

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 133) uvadi, Ze SEO v sobé zahrnuje aktivity, které zlepSuji
pozici ve vyhledavani, zvySuji navstévnost a napomahaji zvyseni poctu zdkazniki, ktefi na
e-shopu nakoupi. Podstatou je, aby na e-shop pfisel zdkaznik, ktery se na n¢j dostal zada-

nim patfi¢ného klicového slova a nasledné uskutec¢nil objednavku.

e Kilicova slova
Slova, kterd uzivatelé zadavaji do vyhledavace, a kterd maji vliv na dohledani
webové stranky ¢i e-shopu. Jejich vhodnou volbou a zapracovanim do textu firmy
mohou ovlivnit své pozice ve vyhledavani. Tato slova maji vliv nejen na vyhleda-

vani ale 1 na prodej. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 134)

Podle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 134) se od kli¢ovych slov odviji, na jaka slova bude

webova stranka zobrazena ve vyhleddvacich, ¢imz firma ovliviiuje to, kdo budou jeji za-
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kaznici. V pfipad¢ internetového obchodu je dobré mit mnohonéasobné vice klicovych slov
nez v ptipad¢ bézné webové stranky, protoze zakaznici hledaji specifické druhy zbozi. Po-
kud bude mit e-shop pouze jedno souhrnné klicové slovo z urcité oblasti, tak se k nému

obtizn¢ dostanou zakaznici, kteii hledaji urcity druh vyrobki.

1.8.1 On-page faktory

Kubicek a Linhart (2010, s. 49) uvadi, ze optimalizaci on-page faktor se da ovlivnit, jak
webové stranky vyhledavace vidi, zatimco off-page optimalizace ovliviiuje, co si o stran-

kach budou lidé myslet.

Mezi on-page faktory se fadi vSe, co se nachdzi na webové strance a ovlivituje jeji pozici
ve vyhledavacich. Pfi praci s on-page faktory je zapotiebi si davat pozor na to, ze se web
tvoti pro lidi, ne pro vyhledavace. Proto je dobré si ptedstavit konkrétniho zdkaznika, ktery
obsah cte, pouziva webové stranky ¢i na nich nakupuje. Je potfebné se vyhnout $patné pra-
ci s klicovymi slovy a duplicitnimu obsahu a zaméfit se na predevSim na kvalitu obsahu.

(Rostecky, 2016)
Rostecky (2016) mezi hlavni on-page faktory tadi:

e Obsah webové stranky
m¢él obsahovat kli¢ova slova, podle kterych vyhledava¢ 1épe pochopi, o co se ve
¢lanku jedna.

e Meta tagy
Mezi meta tagy se tadi title (nadpis stranky), ktery vyhledavace pouzivaji ve svych
vysledcich vyhledavani a description (popisek stranky), ktery je také zobrazen ve
vysledcich vyhledavani.

e URL adresa stranky
URL adresa stranky je zaloZzena na sprdvném vybéru domény webu a adresach jed-

notlivych podstranek. Mé¢la by byt co nejkratsi a dobfe Citelna.

1.8.2 Off-page faktory

Off-page faktory se nachéazeji mimo webovou stranku, proto je nelze snadno ovlivnit. Diky
tomu maji ¢asto vétsi vahu neZ on-page faktory. Cim lepsi jsou tyto faktory, tim Iépe je
stranka hodnocena fulltextovymi vyhledavaci, které stranku umist'uji na lepsi pozici ve

vyhleddvani. (Mioweb, © 2019)
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odkazy, které smétuji na web z jinych webovych stranek. Cim vice odkazii na dany web
vede, tim Iépe ji vyhledava¢ hodnoti. Kromé kvantity je také potieba se zaméfit 1 na kvalitu

webu, odkud odkazy pochézi. (Mioweb, © 2019)

Zminky na socialnich sitich jsou neméné dulezitymi off-page faktory a hraji vyznamnou
roli pfi hodnoceni stranky, protoze vyhleddvace si v§imaji, jak moc se o daném webu mlu-

vi na socialnich sitich. (Mioweb, © 2019)
Zpétné odkazy by dle Rosteckého (2016) mély spliiovat nasledujici kritéria:

o Me¢ély by vést z relevantnich webovych stranek, na kterych se nachézi zvolena cilo-
va skupina.

e Me¢élo by se jednat o odkazy, které ptivedou na web kvalitni navstévnost.

e Webova stranka, na které je odkaz umistén, by méla zvetejnovat kvalitni obsah pro
své uzivatele.

e Odkazy by mély vznikat pfirozené a jejich text by mél odpovidat obsahu stranky,

na kterou vedou.

1.8.3 Rozdily mezi SEM a SEO

Do SEO jsou dle MikulaSkové a Sedlaka (2015, s. 159) zahrnuty upravy samotné¢ho webu,
kdezto SEM s tipravami webu nepocita. SEM je forma placeného marketingu, kdeZto SEO
nemusi 1 mize byt placené. Pti provozovani e-shopu dochdzi k ¢innostem z oblasti SEO a

SEM vétsinou soucasné.

1.9 SERP

SERP neboli Search Engine Results Page je stranka s vysledky vyhledavani. SEO ma za
ukol dosahnout na co nejlepsi pozici na SERP. Cilem je nasledné ziskat co nejvice na-
vS§tévnikd, ktefi maji zdjem o informace, produkty ¢i sluzby na firemnich strankéach. (Kubi-

¢ek a Linhart, 2010, s. 21)

MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 126) uvadi, ze pozici v SERP nelze zakoupit. Spousta fi-
rem si ovSem mysli pravy opak, protoze zaménuji PPC reklamu s vysledky vyhledavani.
Vyhledavace této domnénce vSak moc nepomahaji, protoze jediny rozdil mezi vysledkem
vyhledavani a PPC reklamou je $titek ,,reklama®, coz pro nékteré neni dostacujici oznace-

ni. Proto muZe dochazet ke zminéné zameéné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

1.10 PPC

PPC neboli Pay Per Click reklama je zaloZena na principu ,,zaplat’ za klik*. Je zobrazovana
pouze lidem, ktefi hledaji informace pomoci vyhledavaci nebo si prohlizeji n¢jaky obsah,
s jehoz spojitosti je jim nabizena reklama. Jedna se o jednu z nejucinngjSich forem online
marketingové komunikace. Velkou vyhodou je hlavné jeji pomérné nizka cena a presné
zacileni na zvolené zakazniky. ProtoZe spojuje zobrazeni reklamy s tim, co lidé na interne-
tu hledaji a dava jim alternativni moznosti k vyhleddvanému obsahu, diky ¢emuz existuje

vysoka pravdépodobnost ziskani navstévnikl a nasledné zakaznikii. (Janouch, 2014, s. 94)

Janouch (2014, s. 94) uvadi, ze PPC reklama je zalozena na tom, Ze uzivatel napise do vy-
hledévaciho pole slovo a vyhledava¢ mu poskytne odpovidajici vysledky i reklamu, ktera
je svazana s danym klicovym slovem. Zobrazeni reklamy uzivateli zadavatele nic nestoji.
Castku plati az za proklik uZivatele na web, v éemZ spo&iva nesporna vyhoda, protoZe se

plati pouze za ty, které reklama zajima.
VyuZivani PPC reklamy firmami skyta fadu vyhod (Robert Némec, © 2001-2018):

e Presné zacileni
PPC Ize pfesné cilit na slova ¢i uzivatele, které zadavatele reklamy zajimaji,
coz zvysuje pravdépodobnost navstévy webu. Reklama je zobrazovéana pou-
ze lidem, ktefi dané téma hledaji Ci si prohliZeji strdnku s podobnym téma-
tem, a proto se zvySuji Sance prokliku na web. Stru¢né feceno se da fict, Ze
diky PPC firmy déavaji lidem to, co chtéji ve chvili, kdy to chté&ji.

e Reklama se da rychle spustit i vypnout
PPC reklama se d4 nastavit béhem nékolika hodin a systémy ji vétSinou
schvali nejpozdéji do druhého dne. Pokud chce firma zacit inzerovat ihned,
tak ji to PPC reklama umozni. Vypnuti reklamy je jesté rychlejsi: inzerce se
dé ukoncit béhem nékolika sekund.

e PPC systémy se nedaji vyprodat
Princip PPC systému je zaloZen na tom, Ze v nich nikdy neni vyprodano.
Pokud firma za svou inzerci zaplati vice, nez inzerent na dané pozici, tak se
na danou pozici dostane. Zlstane tam vSak jenom do té doby, nez ji n¢kdo

pieplati.
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e Inzerent plati pouze za skute¢né vysledky
V PPC kampanich se plati pouze za skute¢né navstévniky, kteti klikli na re-
klamu a pfisli na web inzerenta. Inzerenti neplati za to, ze lidé reklamu vi-

déli.
1.11 Vyhledavace zbozi

Dle Kubicka a Linharta (2010, s. 159) slouzi vyhledavace zbozi uzivatelim internetu, kte-
rym usnadnuji vyhledavani produktt v riznych obchodech a srovnani jejich cen. Produkty
ve vyhledavacich jsou srovnavany dle riznych kritérii, proto se doporucuje doplnit co nej-
vice informaci o produktech na e-shopu. Za podrobné informace muze firma ziskat lepsi

ohodnoceni obchodu, ¢imz si zajisti lepsi postaveni vi¢i konkurenci.

Ptichystal (2018) definuje nésledujici vyhledavace, které pii jejich vyuziti pomahaji fir-

mam vyd¢lavat:

e Heureka.cz
e ZboZi.cz

e Favi.cz

e Biano.cz

e (QGlami.cz
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2 TRENDY V OBLASTI ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

2.1 Content marketing

MikulasSkova a Sedlak (2015, s. 160-161) definuji content marketing jako jednu z moZznosti
propagace internetového obchodu, kterd se zamétuje na tvorbu obsahu vyhledavaného za-
kazniky. Velmi zce souvisi s problematikou SEO a prolind se s copywritingem. Obsahovy
marketing se netyka pouze toho, jaké problémy zakaznikti firmy fesi, ale i toho, jak firmy
k zdkaznikim promlouvaji. Tén komunikace se zdkazniky vychézi z popisu a prozkoumani
zakaznikd. Pokud jsou za cilovou skupinu zvoleni odbornici, je tieba pouzivat odborné

terminy a formalni zptsob psani.

Content marketing dle Prochazky a Rezni¢ka (2014, s. 19-20) pomaha zvefejiovat infor-
mace, které pomahaji budovat vztahy se zdkazniky a zvySovat jejich divéru ve znacku. Je
tedy dlouhodobou strategii, vysledky lze vétSinou vidét az po nékolika letech prace. Ovsem
pokud se firmy chtéji stat jednickami ve svém oboru, miize jim k tomu content marketing

pomoci, proto by o ném mély v dlouhodobém horizontu uvazovat.

Dle Prochazky a Reznitka (2014, s. 23-24) Google a ostatni vyhledavace v poslednich
letech zlepSuji sviyj vyhledavaci algoritmus, ¢imz se snazi zabranit produkci nekvalitniho
obsahu. Upfednostiiuji kvalitni obsah pted nekvalitnimi ¢lanky, které jsou psany predevS§im
pro ovlivnéni vysledkli vyhledavani. Proto by se dalo fict, Ze motivuji online prostedi
k vétSimu zapojeni content marketingu. Z hlediska vyhledavact je obsahovy marketing
legitimnim souborem technik, které poméhaji budovat dlouhodoby vztah s navstévniky

webu, ktefi hledaji kvalitni weby produkujici pravidelny a kvalitni obsah.
Prochazka a Reznidek (2014, s. 30-32) mezi hlavni vyhody content marketingu fadi:

e Podporu ristu firmy
Kvalitni a dlouhodobé vytvareny obsahovy marketing podporuje rist podnikani,
ziskavani novych obchodnich vztaht a spolupraci ¢i poptavek.

e Uspory v reklamé
Pokud se firmé podafi vytvofit kvalitni obsah, miiZze z n&j Cerpat jeSté n¢kolik na-
sledujicich let. Ve srovnani s placenymi formami marketingu do ngj firmy investuji

pouze pii jeho tvorbé a nékdy pfi propagaci.
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Ziskani prirozenych zpétnych odkazi

Pti vytvoreni kvalitniho obsahu na né¢j budou lidé piirozené odkazovat, ¢imz firmy
ziskaji ty nejcennéjsi zpétné odkazy. Nad obsahem je vhodné pfemyslet z hlediska
optimalizace pro vyhledavace, protoze jakykoliv zajimavy obsah mlize byt cennym
zdrojem zpétnych odkazi.

Riist socialnich siti

Firmy maji Sanci si vybudovat svou fanouskovskou zdkladnu dobrym obsahem,
protoze vétSina zékaznikl firmu radéji pozna prostfednictvim jejich ¢lanki nez pies
reklamu. S kvalitnim obsahem ma firma mnohem vétsi Sanci, Ze ji navstévnici bu-
dou sledovat i na socialnich sitich.

ZvySeni viditelnosti na internetu

Cim vice firma publikuje ¢lankd, tim vice miize ziskat fanouski a vztahtl. A &im

vEtst je rist, tim vétsi je viditelnost.

Mezi nejvétsi nevyhody content marketingu Prochazka a Rezniéek (2014, s. 33-34) fadi:

Casovou naro¢nost

Tvorba kvalitniho ¢lanku mize zabrat n¢kolik hodin a prvni mésice po jeho zverej-
néni nemusi byt vidét zadny vysledek. Ten se dostavi az po konzistentnim ptidava-
ni a propagaci obsahu.

Hors$i méritelnost vysledki

Firma nevi, nakolik se ji obsahovy marketing vyplaci. Je hiife méftitelny nez napti-
klad PPC reklama, protoZe se jeho uspé&Snost neda méfit poctem kliknutim na re-
klamu. Lidé pomoci content marketingu navstévuji web z vice zdrojii, proto je slo-
Zité poznat, jestli jehoZ prosttednictvim zékaznik ptisel ¢i nepfiSel na web.

Nizkou flexibilitu

Content marketing neni flexibilni, coz Ize nejlépe vidét na piikladu, kdy firma zve-
fejni ¢lanek o trendech v jejim podnikéni, na kterém pracovala piil roku. V pribéhu
tvorby se vSak trendy zménily a ¢lanek po zvefejnéni jiz nebyl aktudlni. Proto je

potifeba myslet do budoucna a trendy odhadovat.

2.2 Social media marketing

Social media marketing je forma internetového marketingu, ktera vyuziva socialni sité jako

marketingovy nastroj. Jeho cilem je vytvaret obsah, ktery uzivatelé budou sdilet na svych

socialnich sitich, ¢imz spole¢nosti pomohou zvysit povédomi o znacce a rozsifit zdkaznic-
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ky dosah. Pomaha spole¢nosti ziskat ptimou zpétnou vazbu od zdkaznikli a potencialnich
zakaznikl, zatimco se snazi o to, aby spole¢nost plisobila osobnéji. Interaktivni ¢asti soci-

alnich siti davaji zakaznikim moznost pokladat piipadné dotazy. (Whatls, © 1996-2016)

Marketing na socidlnich sitich se odkazuje na proces ziskavani navstévnosti nebo pozor-
nosti pres stranky socidlnich siti. Programy socialnich médii se obvykle soustfed’uji na
tvorbu obsahu, ktery vzbudi pozornost a povzbudi ¢tenafte, aby jej sdileli na svych social-
nich sitich, z ¢ehoz vyplyva, ze tato forma marketingu je pohdnéna osobnim doporucenim.
Marketing na socialnich sitich ma mnoho vyhod pro firmy, které jim umoziuji zlepsit po-

védomi o znacce a najit nové zakazniky. (Barker et al., 2017, s. 2)

Dalsi charakteristikou social media marketingu siti je snaha vytvaiet zptisoby, které umoz-
nuji fanousklim znacky ¢i spolecnosti propagaci sebe samych na socilnich sitich. Spole¢-
nosti nebo znacky mohou vytvofit stranky na riznych socidlnich sitich, kde budou
s uzivateli dané platformy sdilet informace, ¢imz mohou zasahnout velkou ¢ast vefejnosti.

(Barker et al., 2017, s. 3)

2.2.1 Instagram

Instagram je socialni sit’ zalozena na zjednoduSené komunikaci a sdileni fotografii, které je
v mnoha ptipadech prosté a bez jakéhokoliv sdéleni. Jedna se o jednu z nejrychleji rostou-
cich socidlnich siti, cehoz si v§Simly 1 znacky a marketingové spolecnosti, které ji za€inaji

prikladat vétsi pozornost. Na Instagramu UspéSné funguji fady znacek od reklamnich agen-

tur, odévnich znacek po lokalni pekafstvi, restaurace ¢i kavarny. (Hofreitr, 2015)

Instagram je dle Hofreitra (2015) skvélym néstrojem pro budovani znacky, pokud maji
firmy zajimavy obsah, se kterym dokazou pracovat. S kvalitnim obsahem a invenci firmy
snadno oslovi cilovou skupinu ¢i zacili pfimo na konkrétni oblast. ProtoZe je Instagram
zalozen na vizudlni komunikaci, jsou jeho uZivatelé citlivi na reklamni sdéleni. Proto by

obsah sdileny firmami nemél ptisobit piili§ kiecovité a uméle.

Je dulezité zminit i odliv mladych uzivateli z Facebooku k Instagramu. Odliv je zptisoben
predevsim tim, ze se Facebook naudila vyuzivat starSi generace a mladym lidem vadi, Ze
na ném potkavaji své rodiCe, uclitele ¢i prarodice, ¢imZ ztraci urcitou miru soukromi.

(Hofteitr, 2015)
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2.2.2 Facebook

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 233) charakterizuji Facebook jako celosvétovou sit’, u jeji-
hoz zrodu stdl Mark Zuckerberg, jez ma prvopocatky v USA na Harvardské univerzite,
odkud se poté postupné rozsifila i na jiné univerzity. Facebook funguje na principu sdruzo-
vani lidi riznych vékovych skupin, lidé na této socidlni siti sdili své fotky, videa, informa-

ce a chodi zde pfedevsim za komunikaci a zabavou.

Facebook nabizi svym uzivateliim nékolik typt stranek, které na ném kromé uzivatelského
profilu mohou vytvofit. Jednd se o stranky spolecnosti €i organizace, restaurace, znacky ¢i
produktu a stranky patiici n¢jaké komunité. Pro e-shop je nejvyhodnéjsi, kdyz si vybere
stranku vytvofenou pies spolecnost, organizaci nebo instituci. (MikuldaSkova a Sedlak,

2015, s. 235)

Dle Mikulaskové a Sedldka (2015, s. 234-239) Facebook ziskava penize z reklam, které
zobrazuje uzivatelim. Podil reklam vici béznym ptispévkim na této socidlni siti je ¢im dal
vys$si. Naruast reklam je podminén tim, Ze je 1ze velmi dobfte cilit. Reklama se mtize zobra-
zovat lidem urcitého véku, pohlavi, mista bydlisté ¢i z4jml. Podminkou je, aby mél uziva-

tel informace vyplnéné, protoze Facebook je cerpa pitimo z uzivatelskych profili.

2.2.3 YouTube

Dover a Dafforn (2012, s. 347-348) charakterizuji YouTube jako nejpopularnéjsi webovou
stranku s videi. Pod pojmem video na internetu si vétSina lidi predstavi pravé YouTube,
proto je tento web denné zobrazen v mnoha milionech vyhledavacich dotazl. Vlastni jej
spole¢nost Google, proto je integrovan do vysledkl vyhledavani Google ve formé nahle-

dovych obrazk.

Veskery obsah, ktery je zde nahran, musi mit tedy formu videa, coz ¢ini YouTube unikatni
a osobni platformou, kterou vyuZziva vice nez 800 miliont aktivnich uZivateli za mésic.
I diky tomu, je jednou z nejefektivnéjSich platforem, ktera napomaha vybudovat velkou

skupinu loajalnich sledujicich. (Smith, 2017, s. 82-83)

Dle Smithe (2017, s. 82-83) je YouTube kandl dalsim krokem u firem, které¢ k prodeji
svych produktii uspésné vyuzivaji socidlni sit€ a chtéji své plisobeni rozsifit. A to zejména
z toho divodu, Ze je YouTube vhodnym mistem pro navéazani kontaktu se zdkazniky. Pro-
sttednictvim videi firmy mohou propagovat své produkty, je potfeba se vSak zaméfit na to,

aby videa nebyla plna reklam, coz by mohlo zapficinit snizeni poctu sledujicich videi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Smith (2017, s. 81-82) definuje 3 dulezité pilite, které je pii marketingu na YouTube dlle-

7ité zohlednit:

e Prvni pili¥
Jako prvni je potieba ptitdhnout vefejnost prostfednictvim videa na YouTube kanal.
Cim lepsi video bude, tim vice sledujicich bude kanal mit.
¢ Druhy pilir
Pti tvorbé obsahu na YouTube je vhodné urcitym zplisobem zapojit sledujici, pro-
toze pokud k zapojeni nedojde, lidé prestanou videa sledovat.
o Treti pilir
V ramci posledniho pilife by méla firma prodavat sluzbu ¢i produkt svému publiku.
Pokud se vSechny pilife daji dohromady prostfednictvim videa, které je vytvaieno, je dost
pravdépodobné, Ze se podaii ptilakat nové sledujici. To zplsobi, Ze firma dosahne potieb-

ného profitu. (Smith, 2017, s. 82)

2.3 Influencer marketing

Tuten a Solomon (2018, s. 84) definuji influencery jako osoby, které okoli vnima jako vé-
rohodny zdroj informaci v riznych oblastech. Maji silnou komunikaéni sit’ a diky ni 1
schopnost pfimo i neptimo ovlivnit rozhodnuti o nakupu pro fadu dalsich spotiebitelt. Ma-

ji hodné sledujicich a jejich uzivatelské profily jsou velmi propracované.

Firmy si za¢inaji v§imat narustajiciho vlivu ,,vlivnych lidi* na socidlnich sitich na vefej-
nost, kterou jsou v tomto pfipad€ minéni jejich sledujici. Zejména dne$ni mlad4 generace
vnima své oblibence na socialnich sitich jako vzory a v mnoha pfipadech chtéji mit ty pro-
dukty, co vlastni 1 oni. Firmy oslovuji influencery, aby na socialnich sitich ¢i blogu propa-
govali jejich produkty ¢i je ptimo zapojuji do svych reklamnich kampani. Influencefi jsou
placeni za tvorbu obsahu, coZ je diivod, pro¢ se na socialnich sitich rozmnoZily sponzoro-

vané piispevky, které odkazuji na placeny obsah. (Tuten a Solomon, 2018, s. 223)

Influencer marketing zahrnuje doporuceni produkti a sluzeb lidem, kteti maji zdjem o to,
co si ostatni kupuji, je proto podobny word of mouth marketingu. Rozdil mezi nimi je vSak
v tom, Ze se nespoléhd pouze na vyslovna doporuceni. Vliv influencerti na trhu obvykle

vyplyva z jejich popularity, odbornosti ¢i reputace. (Marketing schools, © 2012)

Tato forma marketingu je specificka v tom, ze se zaméfuje spiSe na potieby influencert

nez na zakaznika. Je tfeba, aby firmy poskytly influenceriim respekt a vytvofily oteviené a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

dobfe fungujici vztahy, aby mohli produkty kvalitné propagovat. Pozitivn¢ ovlivnit tyto
vztahy mize pozvani influencera do firmy ¢i poskytnuti produktu chvili pfedtim, nez bude

oficialn¢ uveden na trh. (Marketing schools, © 2012)

Podstatnou nevyhodou influencer marketingu je, Ze neni tak jednodusSe kontrolovatelny
jako tradi¢ni marketing. N¢kteii influencefi pfispivaji k pozitivni image produktu, ale né-
kteti, pokud jsou Spatn€ vybrani, mohou negativné ovlivnit Sanci produktu na uspéch.
Marketéti se proto musi pfipravit na negativni dopad, pokud vybrani influenceti zkresluji

nebo odmitaji jejich produkty. (Marketing schools, © 2012)

Castka, kterou firmy influencertim plati, se odviji podle toho, kolik maji sledujicich a jaky
maji dosah. Nékdo mize mit 10 000 sledujicich, ale to jesté neznamena, ze jej lidé opravdu
sleduji a komunita sledujicich za nim stoji, protoZe se ¢asto miize jednat pouze o falesné
sledujici. Dulezitym faktem pro firmy pii vybéru influencerti je i to, zda zasahuji jejich

cilovou skupinu, coz si kontroluji ndhledem do statistik influencera. (Drbohlavova, 2018)

2.3.1 Product placement

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 255) definuji product placement jako pouziti redlné¢ho vy-
robku ¢i sluzby v audiovizudlnim dile, zivém vysilani nebo knihach za jasnych a smluvné
domluvenych podminek. Nejednd se o skrytou reklamu, ale o alternativni umisténi reklamy
na produkt, sluzbu ¢i znacku. Jedné se o nenasilnou metodu, kterou divak vnima, ale nepo-
klada ji na rozdil od klasické reklamy za ruSivou. Product placement zobrazuje vyrobky

v pozitivni situaci, aby méli divaci diivod se s produkty identifikovat.

Dle Hofreitra (2015) je v Ceském prostiedi product placement v audiovizualnich dilech
znaéné kiecovity a je vzdaleny principim v zemi jeho pivodu. Herci v ¢eskych filmech a
seridlech nucené drzi produkty tak, aby nebyla zakryta etiketa a logo vyrobce. V dalSich
ptipadech nazev produktu ¢i firmy akcentuji ve svych replikach, coZ plisobi velmi nepfiro-

zene.

V soucasnosti firmy objevily marketingovy potencial product placementu na Instagramu.
Jedna se o sociélni sit’, ktera slouzi ke sdileni fotografii. Casem se vsak zjistilo, Ze se zmi-
néna socialni sit’ da vyuzit i ke komerénim uceliim. Vyslo najevo, Ze uZivatelé¢ Instagramu,
kteti maji tisice €i statisice sledujicich, maji velky vliv na své okoli, ¢ehoz si zaCaly v§imat

i firmy. (Surkala, 2015)
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Na Instagramu se d4 product placement zakomponovat velmi kreativné¢ a predevsim tak,
aby nepusobil jako pést na oko. Jednou z firem vyuzivajici product placement na Instagra-
mu je nejvetsi fetézec kavaren na svété Starbucks. Fotografie s jejich kelimkem na kavu se
stala ikonickou. Kdo nem¢l fotku s kelimkem, ten nebyl trendy, ¢imz se Starbucks dostal

do povédomi mladé generace na celém svété. (Hofreitr, 2015)

2.3.2 Barter

Barter je sménny obchod, jehoz podstatou je vyména produktli, zbozi ¢i sluzeb bez pouziti
penéz ¢i jinych univerzalnich cenin. Je zaloZen na sméné néceho za néco, co ma pro ucast-
niky smény hodnotu. Mize probihat dvoustranné ¢i vicestranné, obéma zplsobim vSak

pfedchazi vyjednavani. (Management mania, © 2011-2016)

Barter se dle Drbohlavové (2018) dé pouZit skoro na cokoliv. Momentéln¢ je trendem bar-
ter na socialni siti Instagram, kde se s nim Ize nejcastéji setkat v souvislosti s kosmetikou,
oblecenim, elektronikou, knihami ¢i doplitky do domacnosti. Barter je jednim ze zpiisobi,
ktery mohou délat i mensi influenceti s vice nez tisicem sledujicich. Zakladnim pfedpokla-
dem je, ze ¢im méné maé influencer sledujicich, tim méné hodnotny barter bude. Piedtim,
nez firmy zahdji spolupraci, si od néj nechaji zaslat reporty, aby védély, jaky méa dosah na

sve sledujici.

Nevyhodou barteru je, Ze pro influencera miize byt barter astokrat casové naro¢ny, pokud
hodnotu produktu srovna s ¢asem, ktery na jeho reklamu vynalozi. JelikoZ na Instagramu
je barter zaloZen na sdileni fotografii ¢i natoceni videa s produktem, je potiebné zachovat
kvalitni obsah a dat pozor na to, aby nebyl kazdy druhy piispévek sponzorovan. Dalsi ne-
vyhoda pro influencery spo¢iva v tom, ze za barter nelze vydélat penize. (Drbohlavova,

2018)

2.4 Blog

Karlic¢ek (2016, s. 198) definuje blog jako jednoduchou webovou aplikaci, jejimz prostied-
nictvim lidé zvefejiluji své osobni nazory. Kolem blogii vznikaji komunity ctenafi, ktefi
ptispévky na blogu komentuji a vyvolavaji tak diskuzi, coz je diivod, pro¢ se blogy staly
dalezitym zdrojem word of mouth marketingu. Blogeti (autofi blogti) dnes piedstavuji na-

zorove vidce, proto s nimi s oblibou zac¢inaji spolupracovat rizné firmy.

Blog si v soucasnosti miize zalozit skoro kdokoliv, proto se miizeme setkat s blogy ce-

lebrit, politikd a dalSich osobnosti. Kouzlu blogii propadly 1 firmy, které si stale castéji na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

svych webovych strankach zakladaji vlastni firemni blogy. Firemni blogy ¢asto piispivaji
ke zvySeni navstévnosti firemnich webovych stranek, k posileni znacky ¢i k pfiblizeni fir-

my zakaznikiim. (Karlicek, 2016, s. 198)

Dle Havelkové (2017) je rozdil mezi webovou strankou a blogem v tom, Ze na blogu jsou
vydavany ptispévky, které jsou fazeny chronologicky a jsou podobné denikovym zéapiskiim
nebo novinovym ¢lanktim. Nejnovéjsi prispévek vidi navstévnik jako prvni. Piispévky je
mozné tfidit do kategorii a opatfit je Stitky. DalSich rozdilem je to, Ze ¢tenafi mohou pii-

spevky na rozdil od webu komentovat.
Podle Kubicka a Linharta (2010, s. 223) ma blog nasledujici vyhody:

o Neformalni prostiedi, které napomaha navazani dobrého vztahu s potencialnimi
klienty

e MozZnost pfidani textu, obrazki, videi ¢i odkazi na jiné zdroje

e ZalozZeni blogu neni financné€ nakladné

e Moznost piidavani aktualnich informaci a piispévki

e Jednoducha sprava

2.5 GDPR

Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji ptfedstavuje dimyslny a propracovany systém
ochrany osobnich Udajl pfi jejich zpracovani. Jde o pravni piedpis, jehoz Site aplikace se
odviji podle ¢innosti povinného subjektu. V plné mite dopadne Obecné natizeni na banky,
telefonni operatory ¢i provozovatele socidlnich siti. Mensi subjekty jako naptiklad maly e-
shop budou muset plnit pouze zakladni principy a povinnosti, na kterych je Obecné natize-

ni postaveno. (Zirek, 2018, s. 23)

Podstatny je zejména Ucel zpracovani osobnich Uidaji a souvisejicich povinnosti, jelikoz
kazdé zpracovani je provadéno za jinym ucelem, ktery spravce osobnich udaji sleduje.
Spravce osobnich udaji je subjekt, ktery urCuje ucel a prostredky zpracovani. Na tucel
zpracovani jsou vazany zasady zpracovani a mnoho dalSich povinnosti, které jsou uvedeny
v Obecném nafizeni. Ucel zpracovani musi byt legitimni, nesmi byt protipravni a velmi
uzce souvisi se zasadami zpracovani a pravnimi divody, které v sobé maji zahrnut ucel

zpracovani. (Zirek, 2018, s. 58)
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3 MERENI EFEKTIVITY ONLINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Janouch (2014, s. 315) popisuje marketingovou komunikaci se zdkazniky jako proces, kte-
ry se musi neustale monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Behem vyhodnocovani muze fir-
ma piijit na to, co na zdkazniky funguje a co ne. Vysledky se nasledné¢ pométuji se strate-

gickymi cili firmy a cili marketingové komunikace.

Dle Janoucha (2014, s. 315) ma méfeni ucinnosti online marketingové komunikace vyhodu
oproti ostatnim formadm v tom, Ze lze méfit vesmés jakékoliv marketingové aktivity.
K méfeni marketingové aktivity je potiebné mit dostatecné mnozstvi dat, které se budou po
jejich nashromazdéni detailné analyzovat. Pro nékteré formy online marketingové komuni-
kace (PPC reklama, slevy, vérnostni programy) to nebude problém, protoze lze vyuzit ana-
1yzu navstévnosti webovych stranek. U jinych forem (brandova reklama) se efektivita musi
hodnotit nepfimo s vyuzitim analyzy navstévnosti. V nékterych piipadech je ovSem ziska-

vani a analyza dat slozit&jsi.
3.1 Navstévnost webu

Navstévnost webu a jeji méfeni patii k zakladnim prvkim provozovani internetového por-
talu. Navstévnost je cil webové stranky, pomoci které¢ho se prosazuji dalsi cile, kterych
chce portal dosdhnout. (MioWeb, © 2019)
Existuji 4 zakladni druhy navstévnosti (MioWeb, © 2019):
e Piima navstévnost
Uzivatel navstivi webové stranky pfimo, zada adresu webové stranky do adresniho
radku.
e Odkazujici na stranky
Uzivatel narazi na zpétny odkaz webu pii prohlizeni jiného webu.
e Vyhledavace
Uzivatel webovou stranku nezna nebo si nepamatuje jeji nazev, proto do vyhleda-
vace zada klicova slova.
e Kampané (PPC)
Uzivatel se na webovou stranku dostane pomoci placeného odkazu, na ktery narazi

bud’ ve vyhledavaci, nebo socidlnich sitich.
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3.1.1 Analyza navstévnosti webu

Analyza navstévnosti se dle Janoucha (2014, s. 317) vyuziva k méfeni vykonu marketin-
govych aktivit i webovych stranek. Marketéii a manazeii navrhuji reklamni kampané¢, pro-
to musi umét zjistit, jestli byly jejich navrhy uspésné. Zakladem je porozumét analyze na-

vstévnosti, aby ve vysledcich mohli hledat souvislosti, pfi¢iny a nasledky.

Analyza zdrojii navstévnosti, monitorovani chovani uzivateli webovych stranek, sledova-
ni, kam navstévnici odchazi, ¢i kontrola kampani jsou klicové faktory tspéchu, které tvoii
podklad pro dalsi rozhodovani a zlepSovani webovych stranek a online marketingu. (Ja-

nouch, 2014, s. 317)

Janouch (2014, s. 317-318) uvadi, Ze pred ucinénim zavéra je tieba zvazit, co informace
tikaji, protoze fada vysledki se mize zménit béhem jednoho dne a fada méficich systémil
vykazuje chyby. Je proto vyhodné ziskat vzorek dat za delsi Casovy usek, sledovat trendy a

porovnavat vzdy stejna obdobi.

Dle Janoucha (2014, s. 318) je pii analyze navstévnosti dobré vzdy sledovat nasledujici

ukazatele:

e Vracejici se navstévnici
e Novi navstévnici
e Navstévy webu bez okamzZitého opusténi

e Navstévy s konverzemi (mirami usp&$nosti)

Analyza navstévnosti webu pomaha pochopit, co zédkaznici chtéji. Sleduji se trendy, oka-
mzité vykyvy ¢i dosahovani marketingovych a obchodnich cilti. Déle je to dilezity nastroj
pfi segmentaci zakaznikd, kdy pro kazdy segment sleduje rozdily v zdkaznickém chovéni a

dalsi ukazatele, které jsou charakteristické pro dany segment. (Janouch, 2014, s. 318)

3.2 Google Analytics

Brunec (2017, s. 18) definuje Google Analytics jako online analytické feSeni od spolecnos-
ti Google, které umoziuje provozovatelim a majitelim webti, marketingovym poradciim
¢1 webovym agenturam ziskévat presna statisticka data o uZivatelich daného webu. Tato
sluZzba umoznuje sledovat zpracovana historickd 1 aktualni data tykajici se chovani zékaz-

nikl, konverze, doby stravené na strankach, prodeje a dalSi ukazatele. Google Analytics
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funguje na sbéru analytickych dat z méfeného webu, jejich zpracovani podle nastaveni,

které definuje uzivatel, a findlnim zobrazeni vybranych dat.

Dle Janoucha (2014, s. 332-333) je Google Analytics Casto vyuzivanym nastrojem pro me-
feni navstévnosti hlavné z toho diivodu, Ze je zdarma a ma piehledné a srozumitelné uziva-
telské rozhrani. Jeho zprovoznéni rovnéz nevyzaduje hluboké znalosti programovani ¢i
HTML kodu, je vsak tfeba nastaveni urcitych parametri. Protoze bez pochopeni, co jaky

piehled zobrazuje, by mohlo dojit k chybné interpretaci vysledkl a naslednym skodam.

3.2.1 Konverze

Brunec (2017, s. 57) definuje konverzi jako situaci, kdy navstévnik vykona na webové
strance pozadovanou akci, kterou chce firma méfit a je pro ni vyznamna. Konverze v riz-
gle Analytics predev§im pomoci nastavenych cila.

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 292) definuji 2 druhy konverze:

e On-line konverze
Tento typ konverze je dobie méfitelny a vznika objednavkou pies objednavkovy
formulaf na internetovém obchodu, zaslanim dotazu pres kontaktni formulaf nebo
prostfednictvim jinych internetovych zdrojt.

e Off-line konverze
Druhy typ konverzi je hiife méfitelny a vznika na zdklad€ komunika¢nich kanald,
které nejsou dobfe méfitelné pres internet. Patii mezi né napiiklad objednavky pies

telefon ¢i pies objednavkové formuléfe v ¢asopisech.

3.2.2 Konverzni pomér

MikulaSkova a Sedldk (2015, s. 292-293) popisuji konverzni pomér jako metriku, kterd je
dalezitd pro analyzu uspéchu prodejni Cinnosti. Je vyjadien v procentech a sdé€luje, kolik
procent uzivatelti uskutecnilo pozadovanou akci. Pokud bude mit konverzni pomér hodno-

tu 5 %, znamena to, ze 5 % uzivateld udélalo pozadovanou akci.

3.2.3 Cile

Dle Brunce (2017, s. 57-58) ma kazdy provozovatel webu jasnou pifedstavu o tom, jaké
maji navstévnici jeho webu vykonévat Cinnosti. Tato chténd aktivita se oznacuje jako cil,

ktery lze ve vétSiné piipadt méfit ¢i zaznamenat. V kazdém vybéru dat se da méfit az 20
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ruznych cili. Mezi nejcastéji méfené cile patii naptiklad odeslani objednavky, vyplnéni
kontaktniho formuléte, prihlaseni k odbéru newsletteru ¢i vytvoteni nového uctu. Aby vsak

firma mohla cile zac¢it méfit, je potiebné je v Google Analytics nejprve vytvorit.

Brunec (2017, s. 62-63) dale uvadi, ze z pohledu provozovatele e-shopu piedstavuje nejdi-
lezitéjsi cast prachodu navstévnika internetovych obchodem cas od vlozeni do kosiku dale.
V takovémto ptipad¢ jiz zédkaznik projevil zdjem o zbozi a provozovatel proto chce sledo-
vat jeho dalsi cestu e-shopem az po potvrzeni objednavky. K tomuto ucelu slouzi funkce
Vizualizace cesty, ktera se Casto oznacuje jako trychtyf zejména z toho diivodu, ze na za-
catku vlozi zbozi do kosiku urcity pocet navstévnika a pti dalSich krocich ndkupniho pro-

cesu jejich pocet pouze klesa, ¢imz vznika tvar trychtyte.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této diplomové prace byly zpracovany poznatky tykajici se predevsim
online marketingu a online marketingové komunikace. V souvislosti s online marketingo-

vou komunikaci byly popsany jeji nastroje, trendy a méteni jeji efektivity.

Prvni a nejobsahlejsi kapitola teoretické Casti byla vénovana online marketingu a ndstro-
jim online marketingové komunikace. Bylo vysvétleno, co se rozumi pod pojmem internet
a byl zminén jeho vyznam pro online marketingovou komunikaci. Velka ¢ast kapitoly byla
vénovana definici e-commerce a e-shopu, u kterého byly popsany predevsim jeho funkce a
moznosti platby a doruceni zbozi zakaznikovi. Dale bylo vysvétleno, jak funguji vyhleda-
vade. Byly zminény 2 nejvyznamngj§i vyhledavace v CR, u kterych byl popsan princip
jejich indexace. V souvislosti s vyhledavaci byly definovany pojmy SEM, SEO a SERP a
byla popsana jejich vzajemna provazanost a rozdily. V posledni ¢asti kapitoly byly popsa-
ny dalsi nastroje online marketingové komunikace, mezi které patii PPC nebo vyhledavace
zboZi.

Ve druhé kapitole byly popsény trendy v oblasti online marketingové komunikace. Jako
prvni byl definovan content marketing, vyhody a nevyhody jeho pouZiti. Byl charakterizo-
van social media marketing a principy fungovani socialnich siti Instagram, Facebook a
YouTube. V souvislosti se social media marketingem byl zminén influencer marketing,
ktery v soucasnosti zaziva velky rozmach. Cast kapitoly byla vénovana i blogu a jeho vy-

hodéam. V posledni fad¢€ bylo definovano GDPR a jeho dopad na malé e-shopy.

Tteti kapitola byla vénovana méfeni efektivity online marketingové komunikace, pfi kte-
rém lze vyuzit napiiklad analyzu nadvstévnosti webu ¢i Google Analytics. Ve spojitosti
s Google Analytics byl popsan pojem konverze a s nim souvisejici konverzni pomér a cile,

které se vyuZzivaji pfi méfeni konverzi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI E-SHOPU

Internetovy obchod Moje plakaty byl zalozen za ucelem prodeje designovych plakati, kte-
ré jsou ureny predevsim pro dekoraci interiéri. Jedna se o nové vznikajici internetovy
obchod, pfi jehoz vzniku bylo potfeba vytvofit marketingovou strategii pro celkovou pro-

pagaci a online marketingovou komunikaci.

Napad na zalozeni internetového obchodu vznikl v roce 2018. Prvni krok, ktery byl pro
vznik nejpodstatnéjsi, spocival ve vytvoreni navrhii plakata, které se budou na e-shopu
prodavat. Jednotlivé navrhy plakat si vytvaii majitel sam, Cili se jednd o vlastni a origi-

nalni zpracovani.

5.1 4P

e Product
Moje plakaty se zabyvaji prodejem plakati, které jsou hlavnim proddvanym pro-
duktem. Plakaty jsou rozdéleny do dvou hlavnich kategorii, které budou detailnéji
popsany v nasledujici kapitole.
e Place
Produkty mohou zakaznici zakoupit online v internetovém obchodu, kde maji na
vybér 3 typy dopravy.
o Ceska posta
Cena za dopravu Ceskou postou je 75 K¢& a platba za produkt spoleéné
s dopravou je mozné prostfednictvim bankovniho pfevodu.
o UloZenka
Pt1 zvoleni UloZenky maji zédkaznici na vybér z nékolika vydejnich mist po
celé Ceské republice, kde si mohou bali¢ek vyzvednout. P¥i této variants je
moznd platba pfedem prostfednictvim bankovniho ptevodu, cena za dopra-
vu je v tomto pifipadé 55 K¢. Dalsi moznosti je platba pfimo na vydejnim
miste, kdy se cena 55 K¢ navySuje o 13 K¢, které jsou uctovany za platbu
na vydejnim misté.
o Osobni odbér

Pti osobnim odbéru je cena za dopravu nulova.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Price
Pfi nastavovani vyse ceny byla zvolena konkuren¢n¢ orientovana tvorba ceny, ktera
respektuje vyrobni ndklady. Byl proveden prizkum cen konkurence, na jehoz za-
klad¢ byla stanovena nasledna prodejni cena produktti.
Vyse ceny je zavisla na typu plakatu.
o 249 K¢
Cena 249 K¢ byla stanovena pro klasické designové plakaty.
o 349 K¢
praci a musi se upravovat podle pfani zakaznika.
Promotion
Z pocatku byla zvolena online forma propagace internetového e-shopu naptiklad
prostiednictvim socialnich siti ¢i PPC reklamy, protoze za cilovou skupinu zakaz-
nikdi je povazovana mlada generace uzivatell internetu zajimajici se o moderni
design. Offline propagace by nebyla v tomto pfipadé natolik ti¢elnd, avSak do bu-

doucna neni vyloucena.

5.2 Produktové portfolio

V soucasné dobé je na e-shopu k dostani kolem 50 plakath riznych druhil. E-shop se zamé-

fuje na Ceské zakazniky, tudiz jsou v nabidce pfevazné plakaty v Cestin€é. K dostani jsou

vSak 1 plakaty s anglickymi texty, aby si kazdy mohl zvolit, co je mu blizsi a nebyl upted-

nostiiovan pouze jeden jazyk. Plakéty jsou v soucasné dob¢ k dostani v jedné velikosti,

kterd ma rozmé&ry 30x40 cm.

Sortiment je rozdélen na dvé vétsi skupiny plakati.

Designové plakaty
Nejvetsi ¢ast sortimentu tvori klasické designové plakaty, které se dale d€li podle
vyobrazenych motivl. Zakaznici si tak mohou vybrat mezi plakaty s motivy kavy,

pfirody, zvifaty, geometrickymi obrazci a plakaty s citaty.
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Obr. 1: Ukazka designového plakatu (zdroj: www.mojeplakaty.cz)
Plakaty na prani
Plakaty na pfani jsou v sortimentu 4. Jedna se o personalizované plakaty, vytvarené
podle jednotného vzoru, ktery se nasledné upravuje dle pfani zdkaznika. Ten uvede
jména a datum, které chce zvécnit a podle danych udajii je mu nasledné vytvoten
plakat pfimo na miru, u néhoz si mtize byt jisty, ze jej nikdo jiny mit nebude. Per-
sonalizované plakaty v soucasnosti nabizi mensina ¢eskych internetovych obchodu,

coz se dd povaZovat za jistou konkuren¢ni vyhodu.

Obr. 2: Ukazka plakatu na ptani (zdroj: www.mojeplakaty.cz)
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5.3 Struktura e-shopu

| MOJEPLAKATY | OBCHOD ~ O NAS NAKUP U NAS OBCHODNI PODMINKY v NAPSTENAM £ @ o0

Na volné misto na zdi (45)

Novinky (48)

Plakaty s textern, ENG / CZ (37)
1

— DESIGNOVKY S KAVOU!

Zvitatal (1)

Plakaty na pfani (5)

Vae (53)

Obr. 3: Uvodni stranka e-shopu (zdroj: www.mojeplakaty.cz)

Vrchni ¢ast tvodni stranky e-shopu se sklada z horizontalniho a vertikdlniho menu. Ve
vertikdlnim menu jsou plakaty roz€lenény do prehlednych kategorii dle vyobrazenych mo-
tivl, diky ¢emuz neni vyhledavani piili§ zdlouhavé a zdkaznik miZze uSetiit Cas straveny
pii prochézeni vSech produktti. Horizontalni menu se sklada z kategorii: Obchod, O nas,
Nakup u nas, Obchodni podminky a NapiSte ndm. Vedle horizontdlniho menu jsou déle
tlacitka FB a IG slouzici k pfesmérovani zakaznika pfimo na socidlni sit¢ Moje plakaty a
tlacitko kosiku, které presméruje zakaznika do nakupniho kosSiku, kde muze uskutecnit

svou objednavku.

Ve stedni ¢asti Givodni stranky jsou umistény nové plakaty na e-shopu. Ve spodni casti
jsou umistény bannery se slevovymi kody na prvni objednavku a slevovym kédem na ne-
délni postovné zdarma. Dale jsou v nejspodnéjsi ¢asti kontaktni informace a odkazy na

socialni site.
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VESELE NEDELE! OBJEDNAVKY PRIJATE V NEDELI SLEVA NA PRVNI OBJEDNAVKU
OD 18:00 DO 23:59 MAJi POSTOVNE ZDARMA! Na tvou prvni objednavku je tu pfipravena sleva 15% Z POVODNI CENY
napit k objednavce kod VESELANEDELE Pouzij kéd PPPDI5
PIS, KOMUNIKUJ! INSTAGRAM
r 4
¥ obchod@mojeplakaty.cz MP
mojeplakaty.cz
Zastav se a nahlédni k nam do obchodu, kde najdes L (+420) 775549 910
stylové plakaty pro tvoje bydleni! Nabizime ruzné f

moderni designové plakaty, délame svét hezéim!

Obr. 4: Spodni ¢ast tvodni stranky e-shopu (zdroj: www.mojeplakaty.cz)

5.4 Proces objednavky

Pokud se zakaznik rozhodne, ze si chce produkt zakoupit, mize jej do kosiku vlozit dvéma
zpusoby. Prvni zplsob je rychlejsi, protoze staci pouze kliknout na tlacitko kosiku u minia-
tury plakéatu. Mohou jej vyuzit zdkaznici, kterym se plakat zalibi na prvni pohled mezi mi-

niaturami ostatnich plakatli, a nepotiebuji se divat na detaily produktu.

Phidat do ko3iku
Q

249.00 K&

Obr. 5: Rychly zpisob objednavky (zdroj: www.mojeplakaty.cz)
Druh4 varianta objednavky je moZna standardné po zobrazeni detailu dan¢ho produktu a

vlozeni zbozi do kosiku.
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U obou zptisobt se po vlozeni zbozi do kosSiku a jeho nasledném otevieni zobrazi menu
z nésledujiciho obrazku, kde si zédkaznik zvoli dopravu a poté piejde k pokladné€. Po pre-
chodu k pokladn¢ vyplni faktura¢ni udaje, ma moznost uplatnit slevovy kod a jesté jednou

zkontrolovat jim zvolenou dopravu.

Dalsim krokem je rekapitulace objednavky a upozornéni, ze platba musi byt uskute¢néna
bankovnim pfevodem na uvedeny ucet. Vyjimka jiné platby je pouze v ptfipade€, pokud si
zékaznik zvoli moznost UloZenky a platby piimo na vydejnim misté. Poslednim krokem
objednavky je oznaceni tlacitka, Ze zakaznik souhlasi s obchodnimi podminkami a potvr-

zuje objednavku.

PRODUKT CENA MNOZSTVI CELKEM

PLAKAT CHOOSE TO 249,00 K& e 1 ® 249.00 K&

Slevovy kod PouZit slevovy kéd Prejit k pokladné

Cena celkem

248.00 K&

Ulozenka: 55.00 K&

Celkem 32400 K&

Obr. 6: Proces objednavky (zdroj: www.mojeplakaty.cz)

5.5 Analyza zakazniki

Pted vznikem internetového obchodu ¢i pred za¢atkem podnikani je dulezité urcit cilovou
skupinu zakaznik. Pokud je urCena, snaze se vytvafi a cili marketingovd komunikace,

protoze se pii tvorbé dd zaméftit na charakteristické rysy pro zvolenou skupinu.

Urceni cilové skupiny zakaznikli bylo dilezité 1 pfed vytvorenim navrha plakatd, protoze
jejich design je Castecné uzpusoben cilové skupiné tak, aby zaujal. Cilem bylo zaujmout
Siroké spektrum potencidlnich zakaznikd, design plakati je vSak moderni, da se tedy pted-

pokladat, Ze jej oceni spiSe mladsi generace.

Pti urCovani cilové skupiny zdkaznikli se vychazelo zejména z toho, jaké produkty budou

na e-shopu nabizeny. Jedna se o internetovy obchod, tudiz jsou zdkladni a nejvétsi cilovou
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skupinou uzivatelé internetu. Prodavanymi produkty jsou designové plakaty, potencidlnimi
zakazniky budou tedy uzivatelé internetu, ktefi se zajimaji o moderni design. Jak uz bylo
zminéno, tak cilovou skupinou, kterd oceni tento moderni design, bude hlavné mlada gene-

race uzivateld internetu.

Vékové rozmezi je pomérné slozité urcit, minimdlni v€kova hranice by v§ak mohla byt 15
let. D4 se predpokladat, ze mladi teenagefi jiz vlastni platebni karty a disponuji uréitym
finan¢nim obnosem, ktery mohou utratit. Maximalni vékovou hranici je vsak slozité urcit. I
kdyz je design plakath cilen pfedevsim na mladsi generaci, tak mlze najit zalibeni i u ge-
nerace starsi, jez disponuje financnimi prostiedky, které uzivatelé mohou utratit pfi naku-
pech online. Pozornost je vSak zaméfena zejména na mladou generaci uzivatelti internetu

zajimajici se o moderni design.

Po spusténi e-shopu a zalozeni profilti na socidlnich sitich byly prostudovany statistiky
z Google Analytics a Instagramu, jaka vékova kategorie uzivatelli webové stranky a soci-

alni sité e-shopu navstévuje.

Vék
1. 25-34
2. 18-24
3. 3544

Obr. 7: Clenéni navstévniki webu dle véku (zdroj: www.analytics.google.com)
Z udajii v Google Analytics vyplyva, Ze nejpocetn€jsi skupinou uzivatelit navstévujici web
je vékova skupina 25-34 let, ktera tvoii 46 % ze vSech navstévniki webu. Nasleduje skupi-
na 18-24 let tvorici 32 % ze vSech navstévnikli webu. Nejméné pocetnou je skupina uziva-

telli ve veéku 34-44 let, ktera se na celkové navstévnosti webu podili 22 %.
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Vék VSichni

Obr. 8: Clenéni navitévnikt IG profilu dle véku (zdroj: IG Moje plakity)

Udajiim v Google Analytics odpovidaji i udaje z aplikace Instagram. Rovn&Z nejpocetngjsi

skupinou navstévniki je skupina ve véku 25-34 let. Druhou nejpocetnéjsi je vékova skupi-

na 18-24 let a nésleduje skupina 35-44 let.

5.6 Analyza rychlosti webovych stranek

Pro navstévniky webovych stranek je dilezita zejména rychlost nacéitani webu a jednotli-
vych pozadavkil. Rychlost webu ma schopnost ovlivnit, jestli navstévnik bude ochoten na

ptipadného nékupu.

Proto byla provedena analyza rychlosti webové stranky na volné pfistupném webu
www.gtmetrix.com, kde si mtize rychlost svého vytvoireného webu zkontrolovat na pocka-
ni a bez poplatku kazdy. Rychlost se hodnoti stejnym znamkovanim jako na vysoké skole

(A-F), kde A znamena, ze stranka je dostatecné rychlé a F hodnoti stranku jako pomalou.

Performance Scores Page Details

PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time Total Page Size Requests

(81%) 515+ 148MB~ 55+

Obr. 9: Vyhodnoceni rychlosti webu (zdroj: www.gtmetrix.com)
Z vysledkl lze vycist, Ze ukazatele PageSpeed Score a YSlow Score jsou odlisné, coz je
zpusobeno rozdilnymi pozadavky pii méfeni rychlosti. Podstatou vSak je, ze PageSpeed

Score méti rychlost stranky pfi nacitani ve vyhledavaci Google, naproti tomu YSlow Score
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mefi rychlost stranky pfi nacitani ve vyhledavaci Yahoo. Vyhleddva¢ Yahoo, neni v nasi

republice pfili§ vyuzivany, proto je pozornost soustiedéna na ukazatel PageSpeed Score.

Po analyze rychlosti bylo zjisténo, Ze webova stranka www.mojeplakaty.cz je nadpramér-
n¢ rychla a ve Skale hodnoceni ji bylo pfipsdno hodnoceni B, ¢emuz odpovida hodnota
81 %. Nacitani je hodnoceno jako velmi rychlé, avSak stale je prostor pro optimalizaci a
vylepsSeni, které prispéji ke zrychleni a zlepSeni pozice webu ve vyhledavacich. Déle vy-
sledky vypovidaji o tom, Ze plné nacteni stranky trva dle provedené analyzy 5,1 sekund,

pricemz velikost stranky je 1,48 MB.
Nejvétsi prostor pro nasledné vylepseni je dle provedené analyzy predevsim v optimalizaci
obrazkli na webu, respektive v kompresi, ¢imz by se zmensila jejich velikost a stranka by

se zrychlila.
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6 ANALYZA KONKURENCE

V ramci analyzy konkurence byli srovnani 3 vyznamni konkurenti zabyvajici se prodejem
plakatt. V prvni fazi analyzy byli jednotlivi konkurenti popsani a u kazdého se sledovaly
nasledujici parametry: velikost a cena plakati, moznosti dopravy a platby a také rychlost
webovych stranek. Dale byla provedena analyza webové dohledatelnosti jednotlivych e-
shopti. Ve druhé fazi byla provedena bodovaci metoda benchmarkingu, kazdému kritériu

bylo udéleno bodové hodnoceni na Skale 1-10.

6.1 Ci¢av Kleci

Internetovy obchod Ci¢a v kleci je vniman jako velky konkurent a hlavné jako jednitka na
trhu v prodeji designovych plakati vlastni tvorby. Designy plakatt si vytvari sami, nejsou
tedy jinde k dostani. V nabidce maji mimo dvou velikosti plakatd i oble¢eni a dopliky,
keramické hrnky a pfanicka. Zacinali s prodejem plakath, ke kterému postupné do sorti-
mentu pii zvySené poptavce pridavali dalsi produkty. V sortimentu jsou plakaty s textem,
designové plakaty bez textu ¢i rizné specidlni kolekce plakéatt ve spolupraci s riznymi
vlivnymi lidmi.
Tab. 1: Analyza konkurence — Ci¢a v kleci (vlastni zpracovani dle

www.cicavkleci.cz)

30x40 cm — 250 K¢

Velikosti a cena plakati 50x70 cm — 495 K¢

Ceska posta — 68 K¢&

Moznosti dopravy Sluzba Do Do (Praha) — 160 K¢

Platba kartou online

Moznosti platby Platba bankovnim pfevodem

Rychlost webovych stranek F (26%) — pomala stranka
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6.2 Severski

Druhym konkurentem je internetovy obchod Severski. V nabidce maji designové plakaty
vlastni tvorby s textem i1 bez textu v n€kolika velikostech. Kromé plakati u nich mohou

zakaznici nakoupit i bytové dekorace, fotografie, notesy a bloky ¢i doplitkky z papiru.

Tab. 2: Analyza konkurence — Severski (vlastni zpracovani dle www.severski.cz)

15x21 cm
21x30 cm

Velikosti plakati 30x30 cm
30x40cm
30x42 cm

Cena plakati 59-590 K¢&/ks (nejednotnd cena pro stejné velikosti plakati)
Moznosti dopravy Ceska posta — 69 K&
Moznosti platby Platba bankovnim pfevodem
Rychlost webovych stranek F (6%) — pomala stranka

6.3 Posters

Ttetim konkurentem je internetovy obchod Posters, ktery se od ostatnich e-shopti odliSuje,
protoze nenabizi pouze vlastni a originalni designy plakatti. V nabidce maji plakaty s foto-
grafiemi zndmych osobnosti, sportovct, aut, zvifat, ptirody ¢i plakaty s filmovou a herni
tématikou. Kromé plakati maji v sortimentu obrazy, fototapety, cedule, hrnky, obleceni a
jako jediny z e-shopli nabizi také ramy k plakatim. Mezi konkurenty byl vSak Posters za-
fazen, protoZe ma v nabidce velké mnoZstvi plakatl s rozli€nou tématikou, kterd ma své
pfiznivce.

V nésledujici tabulce je vidét, Ze cena za jednotlivé rozméry plakat neni jednotnd a odviji
se dle pfesnych rozmérti. Cena za velky plakat je niz8i nez naptiklad u stfedniho plakatu,

protoze celkova plocha plakatu je mensi.
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Tab. 3: Analyza konkurence — Posters (vlastni zpracovani dle www.posters.cz)

Velikost plakati a cena

plakati

Malé (< 89 cm) — 119-549 K¢&
Stiedni (90-139 cm) — 149-1499 K&

Velké (> 140 cm) — 159-249 K¢

Moznosti dopravy a

cena dopravy

DPD doruceni na adresu — 99 K¢
Ceska posta — 89 K&

Osobni odbér (DPD pick up points/UloZenka/Zasilkomat/sklad

Posters) — zdarma

Doprava nad 1 500 K¢ — zdarma

Dobirka — 30 K¢&
Platba v hotovosti na vydejnim misté

Platba bankovnim pfevodem

Moznosti platby Platba online kartou
Twisto — platba po prohlédnuti/vyzkouSeni zboZi
Rychlost webovych C (71%) — rychla stranka
stranek

6.4 Webova dohledatelnost

Soucasti analyzy konkurence je i webova dohledatelnost jednotlivych konkurentt po zada-

ni klicového slova do vyhleddvace. Pozice ve vysledcich vyhleddvani je totiz podstatna,

protoze fada uzivateli internetu vétSinou prochazi pouze prvni dvé stranky s vysledky vy-

hledavani.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pozice e-shopt ve vysledcich vyhledavani po zadani

klicového slova nebo slovniho spojeni.
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Tab. 4: Dohledatelnost na Googlu (vlastni zpracovani dle www.google.com)

Klic¢ové slovo Cita v kleci | Moje plakaty Posters Severski
Plakaty na zed’ 21 >100 1 >50
Designové plakaty 7 8 6 1
Plakaty na prani 5 8 2 >50
Plakaty s textem 1 2 5 8
Moderni plakaty >100 13 1 >100

Z tabulky lze vycist, Ze nejlépe dohadatelnym e-shopem je Posters, ktery se zobrazil vzdy
na prvni strance vysledkd vyhledavani. E-shopy Moje plakaty a Ci¢a v kleci jsou na tom
v dohledatelnosti zhruba podobné. U vice nez poloviny zadanych klicovych slov byly zob-
razeny na prvni strance vysledkti vyhledavani, témét nedohledatelné byly pouze v jednom
pripad¢€. Nejhtife ze srovnani vychazi e-shop Severski, ktery byl ve vysledcich vyhledavani

zobrazen na prvni strance dvakrat. Ve tiech ptipadech byl téméf nedohledatelny.

6.5 Benchmarking

Pii benchmarkingu byla nejprve ur€ena kritéria ovliviiujici rozhodnuti potencialniho za-
kaznika o jeho ptipadném nakupu na daném e-shopu. Benchmarking byl proveden bodova-
ci metodou, kdy bylo kazdému kritériu ptidéleno bodové hodnoceni. Celkem bylo stano-
veno 8 kritérii ohodnocenych na stupnici 1-10, pficemZ 1 znamend, ze e-shop dané kritéri-
um nespliiuje a 10, Ze jej spliyje. U vétSiny kritérii byly udélovany pouze body 1 nebo 10,
protoze se pohliZzelo na to, zda bylo kritérium splnéno, v takovychto ptipadech se nedalo
udélit zddné bodové ohodnoceni mezi krajnimi hodnotami. Z vysledného souctu vSech

bodovych ohodnoceni u srovnavanych e-shopti vzeslo kone¢né potradi.

Kritéria jsou v tabulce popsana srozumitelné, avSak je potieba blize specifikovat, co zna-
mena uzivatelska ptivétivost e-shopu. Jedna se predevsim o takovy design e-shopu, ktery
zakaznikovi umozni snadnou orientaci a jednoduché ovladani. Podstatou je také piehledné
¢lenéni do kategorii nebo jednoduchy a intuitivni proces objednavky. V Sifce sortimentu
byl posuzovan pocet prodavanych produkti, jejich varianty a doplitkové produkty, ¢ili zda

se e-shop zamétuje pouze na prodej plakati nebo i jinych souvisejicich produktii.
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Tab. 5: Benchmarking (vlastni zpracovani)

Moje plakaty | Ci¢a v kleci | Severski | Posters

Socialni sité (FB, IG) 10 10 10 10
Zabezpeceni https protokolem 10 10 1 10
Vice platebnich moZnosti 5 10 1 10
UloZenka ¢i jina vydejni mista 10 1 1 10
Responzivni web design 10 10 10 10
Uzivatelska privétivost e-shopu 8 10 8

Originalita a vlastni design plakati 10 10 10 5
Siika sortimentu 5 9 9 10
Rychlost webu 8 2 1 7
Dohledatelnost 6 6 4 10
Soucet bodi 82 78 55 91
Konecné poradi 2. 3. 4. 1.

-----

bizi plakaty riznych velikosti a druht, jako jediny mé v nabidce i rdmy na plakaty. Velkou
vyhodou je jeho dohledatelnost ve vysledcich vyhledavani Google, ve kterych je zobrazo-
van na prvni strance. Dale je nejvice vstiicny k zdkaznikiim, protoZe nabizi vSechny pla-
tebni moZnosti (dobirka, platba kartou, pfevod na ucet) a zdkaznici maji také na vybér
z velkého mnozZstvi dopravy. Od ostatnich konkurentli se odliSuje tim, Ze nenabizi pouze
vlastni névrhy plakatt, ale v nabidce ma predevsim plakaty s riznymi fotkami a obrazky,
¢imz se vytraci originalita.

Druhym z e-shopii jsou Moje plakaty. Vyhodou e-shopu je rychlost webovych stranek a
pomérné dobra je 1 jeho webova dohledatelnost. A vSak jako jeden z nejvétSich problémi
je vnimana Sitka sortimentu, protoze v nabidce jsou plakaty pouze jedné velikosti a Zadny
doplitkovy sortiment. I to mize byt diivod, pro¢ zakaznici budou radéji preferovat konku-
renty. Avsak nespornou vyhodou je prodej plakatli na ptéani, které Zadny z konkurentii ve
své nabidce nemd. Zdkaznici se mohou citit limitovani omezenymi moZnostmi platby, kte-
ra je v soucasné dobé mozna pouze pievodem na bankovni ucet, ptipadné pak za ptiplatek
hotové na vydejnim misté, coz je i vysvétlenim, pro¢ bylo danému kritériu ptidéleno 5 bo-
di.

Na tfetim misté se umistila Ci¢a v kleci, ktera ma stejné jako Posters Siroky sortiment. Dal-
§i silnou strankou jsou kvalitné zpracované webové stranky, jsou vtipné, srozumitelné a

uréené pro mladou generaci, kterd tento invencni ptistup jist€ oceni. Webova dohledatel-
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nost e-shopu je rovnéz pomérné dobra. Zakaznici maji na vybér z vice platebnich moznos-
ti, nevyhodou vsak je, ze pro zdkazniky mimo Prahu je doprava mozna pouze prostrednic-
tvim Ceské posty, coz jim nedavd moznost volby. Mezi slabé stranky se tfadi rychlost

stranky.

Internetovy obchod Severski dopadl ve srovnani nejhtire. Sice ma Sirokou nabidku produk-
tl, ale na druhou stranu jako jediny nemé zabezpeceni ,.https* protokolem, coz mlze za-
kazniky od nédkupu odradit. Rovnéz rychlost webové stranky je pomalé a webova dohleda-
telnost je spiSe podpriméerna. Déale mé pouze jednu platebni moznost a stejné tak umoziuje
dopravu jen Ceskou postou. Nizké bodové hodnoceni v uvedenych kritériich jej proto od-

souva na posledni misto.
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7 PRUZKUM TRHU

Pted spusténim e-shopu byl proveden maly prizkum trhu, ktery probihal v ¢asovém obdo-
bi 24. 9. 2018 — 30. 9. 2018. Cilem prizkumu bylo zjistit, zda se potencialni zdkaznici
s designovymi plakaty v minulosti setkali, preferované moznosti plateb a dopravy, dale
jejich povédomi o konkurenci a také to, o jaké produkty by méli piipadné zajem. Cilem
bylo také zjistit, jaké varianty platby a dopravy respondenti uptednostiuji, pokud si mohou

vybrat z vice variant.

Prizkum trhu byl proveden prostfednictvim dotaznikového Setfeni, dotaznik byl vytvoren
online pomoci formulait Google. Dotaznik byl nasledné Sifen prostiednictvim socidlni sité
Facebook, jelikoZz se jednd o rychlou moznost, jak dotaznik rozsitit mezi SirSi spektrum

lidi. Celkové dotaznik vyplnilo 101 respondenti.

7.1 Prezentace vysledkii dotaznikového Setieni

Jaké zarizeni nejcCastéji vyuzivate pro nakupy

online?
100%
90%
80% 80,2%
4 -
70% -
60% -
50% -
35,49
40% - A%
30% -
20% -
4,0%
10% -
0% - : : I 42
Pocitac (notebook) Mobil Tablet

Obr. 10: Otazka ¢. 1 (vlastni zpracovani)
Ugastnici dotaznikového Setfeni méli u prvni otazky moznost oznaéit vice odpovédi. Ze
kterych vyplynulo, ze 80,2 % respondentl uskuteciiuje své nakupy prostiednictvim pocita-

¢e, 35,4 % pouziva k nadkuptim mobil a pouze 4% tablet.
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V souhrnu vyuziva cca 40 % uzivateld internetu ke svym nakuplim mobilni zatizeni, tudiz
je nezbytné, aby internetovy obchod mél i responsivni web design, ktery zaruci, ze zobra-

zeni webové stranky bude optimalizovano pro vSechny druhy mobilnich zatizeni.

Jakou dopravu preferujete pfi nakupovani
online?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

39,6% 37.6% 38,6%

Ceskd posta PPL, GEIS ¢i jina zasilkova Zasilkovna, Ulozenka
sluzba

Obr. 11: Otazka ¢. 2 (vlastni zpracovani)

Stejné jako v predchozi otazce méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi. Cilem
otazky bylo zjistit druh nejvyuZzivanéjsi dopravy mezi Uc€astniky Setfeni, aby dané druhy

dopravy mohly byt pro zakazniky na vybér i na e-shopu.

Z vysledku Ize vyc¢ist, Ze mezi respondenty neni jedna nejpreferovanéj$i moznost dopravy.
Meélo by byt tedy jedno, jakou dopravu budou mit zdkaznici na vybér, avS§ak méli by mit
moznost si vybrat alespon ze dvou moznosti. VSechny 3 zplsoby dopravy jsou zhruba stej-
né oblibené, vysledky se li§i pouze ne€kolika procenty. 39,6 % respondentl si pii vybéru
dopravy zvoli Ceskou postu, 37,6 % zasilkovou sluzbu a 38,6 % moznost vyzvednuti zboZi

v pobocce Zasilkovny ¢i UloZenky.
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Jakou platbu nejcastéji volite pri nakupovani
online?

M Platba kartou
Prevod na ucet

M Dobirka

Obr. 12: Otazka ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Maji-li respondenti moZnost vyb&ru platby, ve 44 % voli platbu kartou, ve 30 % platbu na
dobirku a 26 % vyuziva moznosti bankovniho pfevodu penéz na ucet. Celkoveé 70 % ze
vSech dotazovanych uptfednostiiuje platbu pres internet pred platbou v hotovosti pti obdr-
zeni zbozi. Tento jev je zpuisoben i rychle se vyvijejicimi modernimi technologiemi a sku-
tecnosti, Ze lidé nejsou viici bezhotovostnim platbam prostfednictvim internetu tak skeptic-
ti jako dfive.

Zaplaceni zbozi na dobirku vSak Casto vyuzivaji lidé, ktefi maji strach, ze jim zaplacené

zbozi nedorazi; dobirka je pro n¢ urcita jistota, ze o penize nepiijdou.
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Co vas priméje k nakupu na novém e-shopu?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

46,5% 50,5%

Kladné recenze Doporuceni kamaradt, Doporuceni oblibenych Pozitivni hodnoceni ve
rodiny lidi na 1G ¢i FB srovnavacich cen

Obr. 13: Otazka ¢. 4 (vlastni zpracovani)

V otézce, co pfim&je respondenty k nakupu na novém e-shopu, byla moZnost oznacit vice
odpovédi. Nejvice dotazované osoby ovlivni pozitivni doporuceni od kamaradu ¢i rodiny,
kdy danou moznost oznacilo 50,5 %. Déle 46,5 % respondentd ovlivni kladné recenze na
socialnich sitich od spokojenych uzivatelii, ktefi uz na e-shopu diive nakoupili, 41,6 %
klade diraz na pozitivni hodnoceni internetového obchodu ve srovnavacich cen a 19,8 %

se nechd inspirovat doporucenim jejich oblibenych lidi na socialnich sitich (influencery).

Dalo by se fict, ze kladné recenze, doporuceni kamaradu a rodiny ¢i pozitivni hodnoceni ve
srovnavacich cen jsou pomérné rovnocenné a jejich vliv na respondenty se pfili§ nelisi.
Mezi odpovéd'mi neni Zadnd, kterda by na ucastniky dotaznikového Setfeni méla oproti

ostatnim extrémné vyssi vliv.
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Koupili jste si nékdy designovy plakat?

H Ano

" Ne

Obr. 14: Otazka ¢. 5 (vlastni zpracovani)

Lehce pies tfi Ctvrtiny vSech respondentil si jeSté nikdy nezakoupilo designovy plakat,

23,8 % si jej jiz diive zakoupilo.

Ocenili byste moznost vytvoreni plakatu na
miru?

H Ano

" Ne

Obr. 15: Otazka ¢. 6 (vlastni zpracovani)

Graf, ktery zobrazuje pocet respondentti, kteti by ocenili moZnost tvorby plakatu na miru,

vvvvvv
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si vétSina plakat dosud nezakoupila, 60,6 % respondentli by ocenilo, kdyby méli moznost

zapojit se do tvorby navrhu plakatu.

Znate e-shop Cica v kleci?

H Ano

= Ne

Obr. 16: Otazka ¢. 7 (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze si vétSina ucastniki dotaznikového Setfeni designovy plakat dosud

nezakoupila, dalo se predpokladat, ze znalost konkurentti také nebude pfilis vysoka. Inter-

netovy obchod Cic¢a v kleci zna pouze 12,9 % respondentt, 87,1% o ném nikdy neslyselo.

Znate e-shop Severski?

H Ano

" Ne

Obr. 17: Otazka ¢. 8 (vlastni zpracovani)
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Znalost e-shopu Severski je jesté nizsi nez znalost Ci&i v kleci, zna jej pouze 6,9 % re-

spondenttl, coz je velmi nizké cCislo.

Na posledni otevienou otazku, ktera nebyla povinna, zadny z respondenti neodpoveédel.
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8 SWOT ANALYZA

Tab. 6: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Personalizované plakaty na ptéani
(S1)

Webové dohledatelnost (S2)

Osobni ptistup majitele (S3)
Spoluprace s Ulozenkou (S4)
Rychlost nacitani stranky (S5)

Slabé stranky (W)

Absence platby kartou (W1)

Neni kamenna prodejna (W2)

Novy e-shop (mozna nedtivéra no-
vych zakaznikl) (W3)

Nizky rozpocet (W4)

Dosud zadné recenze (W5)

Prilezitosti (O)
Nartst poctu uzivatell internetu
(O1)
Nartst oblibenosti online nakupo-
vani (02)
Vétsi poptavka po modernim desig-
nu (03)
Rostouci mzdy v CR (04)
Nové technologie (O5)

Hrozby (T)

Vstup novych konkurentt (T1)
Kopirovani designii (T2)

Zmeéna legislativy (T3)

Zmeéna hodnoceni webovych stranek
vyhledéavaci (T4)

Napadeni webu robotem (T5)

8.1 Silné stranky

Plakaty na prani

Zékaznici maji moznost zapojit se do tvorby plakati a vytvofit si tak personalizo-

vany plakat podle svych prani. Tato nabidka je pro zédkaznika na ¢eském trhu ojedi-

néla.

Webova dohledatelnost

Pti analyze webové dohledatelnosti bylo zjisténo, Ze webova stranka je po zadani

konkrétnich klicovych slov pomérné¢ dobie dohledatelna a objevuje se na prvnich

dvou strankach vysledkl vyhledavani.
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e Osobni pristup majitele
O tvorbu névrhti plakati 1 komunikaci se zdkazniky se stara majitel sam, neni tady
problém ziskat informace pfimo ze zdroje.

e Spoluprace s UloZenkou
Mimo dopravu zbozi Ceskou postou maji zdkaznici moznost vyzvednout si svij ba-
licek na vydejnich mistech Ulozenky, kde je navic i moznost zaplaceni zbozi na
miste¢, tudiz pokud nékdo nechce, nemusi posilat penize prevodem na ucet.

e Rychlost nacitani webové stranky
Nacitani webové stranky je dle provedené analyzy hodnoceno jako rychlé, coz mi-

Ze mit ptiznivy U¢inek na ndzor uzivateli pii rozhodovani o nakupu na e-shopu.

8.2 Slabé stranky

e Absence platby kartou
V soucasné dobé Ize platbu provést pouze pievodem na bankovni Gcet, coz mize
¢ast zakaznikli vnimat jako nevyhodu, protoze je ve vétSiné ptipadi pomalejsi nez
platba kartou.

e Neni kamenna prodejna
Prestoze spousta lidi nakupuje uz jen prostfednictvim internetu, mize se stat, ze
néktefi jedinci budou brat jako nedostatek, Ze si zboZi nemohou prohlédnout ve
skute¢nosti v kamenné prodejné.

e Novy e-shop
S novym e-shopem se mize v pocatcich ¢asto spojovat moznd nedlivéra potencial-
nich zakazniki v novinku na trhu. Mohou uptednostnit ndkup u prodejce, ktery na
trhu pasobi delsi dobu, 1 kdyz nabidka nemusi ptesné odpovidat jejich pozadav-
ktm.

e Nizky rozpocet
Na online marketingovou komunikaci nového internetového obchodu neni mozné
vynalozit tolik finan¢nich prostfedkil, kolik by bylo potiebné, protoze ptevazuje
snaha o nizkonakladova opatieni.

¢ Dosud Zadné recenze
Slabou strankou e-shopu je, ze dosud nema Z4adné recenze. Rada lidi se pii rozho-

dovani o ndkupu rozhoduje podle recenzi naptiklad na socialnich sitich ¢i ptimo na
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e-shopu. Proto potencialni zakazniky mohou dosud neud€lené recenze od nakupu

na novém e-shopu odradit.

8.3 Prilezitosti

e Narist poctu uzZivateli internetu
Internet vyuziva stale vétsi procento verejnosti. Mlada generace jej vyuziva na den-
ni bazi, protoze se do doby internetu uz narodila a starSi generace se s internetem
uci pracovat. Pravé v nariistu aktivnich uzivatela ze stars$i generace muze byt velky
potencial, protoze tito uzivatelé disponuji finanénimi prosttedky, které mohou utra-
tit pti nakupech online.

e Narust oblibenosti online nakupovani
S ptibyvajicimi lety vzrista obliba nakupovani online, protoze se jednd o pohodlI-
néjsi zpusob, jak své nakupy uskutecnit. Urcité procento vetejnosti uskuteciiuje
veskeré své ndkupy online, protoZe na internetu se da uz nakoupit prakticky vse.

e VEtsi poptavka po modernim designu
Je pravdépodobné, Ze se bude menit 1 pohled na uméni, ¢imz by se mohla zvysit
poptavka praveé po designovych plakatech, které se stanou alternativou k drahym
uméleckym dilam.

e Rostouci mzdy v CR
Riist mezd zptisobi vy$§i mnozstvi finanénich prostiedki, které obyvatelé CR bu-
dou moci investovat do zdbavy ve svém volném case, mody ¢i designu. Podstatna
je zejména oblast investici do designu, tedy vice volnych finan¢nich prostredki na
nakup dekoraci do vlastniho domova.

e Nové technologie
Ptilezitost se nachazi také v novych modernich technologiich. Napftiklad
v moZnosti vizualizace plakatu pfimo na misté, na které si jej bude chtit zdkaznik
povesit. Nebo v navrzeni programu, ve kterém si zdkaznik bude moct plakat navrh-

nout podle svych vlastnich pfedstav.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

8.4 Hrozby

e Vstup novych konkurentii na trh
Pfi vétSim poctu konkurentd se zakaznici rozmélni a budou zbozi vice porovnavat.
Protoze vybér by byl vétsi, tak by mohla nastat situace, ze nabidka bude prevySovat
poptavku.

e Kopirovani designi
V kopirovani originalnich designt plakatl se rovnéz skryva hrozba. PfedevSim v
inspiraci designy plakatt jednotlivci, ktefi si tak doma mohou vytvofit podobné vy-
padajici plakat.

e Zména legislativy
Zptisnéni legislativy pro provozovani e-shopli by mohlo mit nepfiznivy vliv na
provoz, coz lze vidét na nedavném zavedeni EET ¢i GDPR.

e Zména hodnoceni stranek vyhledavaci
Pokud by nastala zména ve zptisobu hodnoceni webovych stranek vyhledavaci, tak
by se mohlo stat, ze e-shop by se mohl dostat na nizsi pozice ve vysledcich vyhle-
davani. Coz by mohlo vést ke ztraté novych zakazniki, protoze ve vétsiné piipada
jsou preferovany weby na vyssich pozicich.

e Napadeni webu robotem
Napadeni webové stranky e-shopu robotem by mohlo zplisobit problémy v provozu
e-shopu. Napadeni by mohlo zpiisobit tnik informaci o objednavkach nebo zdkaz-
nicich, pfesmérovani webu na stranky s pochybnym obsahem nebo smazani celého

obsahu webu.
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8.5 Vztahy mezi vnitinimi a vnéjSimi vlivy
Tab. 7: Vztahy mezi vnitinimi a vn€jSimi vlivy (vlastni zpracovani)
Oportunities Threats >
-/+
O1 1 02|03|/04 |05 | T1 |[T2|T3|T4 |T5
W1 - - 0 - - - 0 0 0 0|5
W2 0 0 - - 0 - 0 0 - - |5
Weaknesses W3 - - - - - - - 0 - - 10
W4 -- -- - - -- -- 0 0 -- 012
W5 - - - - - - - 0 - 0| 8
> - 5 5 4 5 5 6 2 0 6 2
S1 + + =+ o+ + ++ 0 0 0 0] 8
S2 ++ o+ + 0 0 0O + 0 |10
Strengths S3 + + =+ o+ + ++ 0 0 0 0| 8
S4 + + 0 0 0 + 0 0 0 0| 4
S5 ++ ++ 0 + + + 0 0 + 0| 8
3+ 7 8 6 4 4 6 0 0 3 0

8.6 Evaluace vysledkii SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze pro e-shop jsou diilezité nésledujici silné stranky, na niz

je potieba dale pracovat:

o Webova dohledatelnost

o Plakaty na ptani

o Osobni pfistup majitele
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Nejvétsi potencidl se skryva v nasledujicich prileZitostech:

o Nartst oblibenosti online nakupovani
o Nartst poCtu uzivatelli internetu

o VEtsi poptavka po modernim designu

Dale ze vztahli mezi vnitinimi a vnéj§imi vlivy vyplyva, Ze se mezi nejvétsi hrozby tadi
vstup novych konkurentii a zména hodnoceni webovych stranek vyhledavaci. Pii
vstupu novych konkurentli na trh je potfebné se urCitym zptisobem odlisit a tuto hrozbu
eliminovat. K ¢emuz miiZze napomoct to, ze Moje plakaty maji v nabidce personalizované
plakaty na prani, coz by mohlo napomoct k odliseni a vylepSeni pozice vici nastupujici
nové konkurenci. DalSim odliSujicim faktorem by mohl byt osobni pFistup majitele, ktery
je dulezity pfi komunikaci a zvyhodiiuje e-shop oproti vétSim e-shopiim, kdy je jednani
Casto neutralni a chladné. Vliv ma rozhodné i webova dohledatelnost a rychlost nacitani

webu.

Zavaznou hrozbou by byla i zména hodnoceni webovych stranek vyhledavacdi, kdy by
mohlo dojit ke zhorSeni pozice ve vysledcich vyhledavani. Na eliminaci hrozby by mohla
mit vliv souasnd pomérné dobra webova dohledatelnost a rychlost nacitani webu. I
kdyz by zména v hodnoceni nastala, tak by nemusela mit pfili§ velky dopad, pokud by do-
Slo k naristu poctu uZivateli internetu a nartstu oblibenosti online nakupovani.
V takovémto ptipad¢ by se i pii pfipadném zhorSeni pozice ve vysledcich vyhledavani na
stranky e-shopu dostalo velké procento uZivateld, protoZe celkovy pocet by vzrostl, ¢imz

by vzrostl i pocet ndvstévnikl webu.

Napadeni webu robotem Ize eliminovat predev§im prevenci, zcela zamezit se mu vSak
nedd. Zménu legislativy nelze rovnéz do velké miry eliminovat, protoze jsou to vnéjsi
vlivy, u kterych by se opatifeni musely feSit operativné po jejich nastani. Kopirovani
designu plakati nelze také zcela zamezit, protoze plakaty na webu se muize inspirovat

kdokoliv.

Dilezité je také zamyslet se nad eliminaci slabych stranek rovnéz prostifednictvim silnych
stranek a pfilezitosti. Nejvétsi slabou strankou je, Ze se jednd o novy e-shop, ktery dosud
nema Zadné recenze, coz muze zpusobit moznou nediveéru zakazniki, kteti si radéji vybe-
rou internetovy obchod, ktery uz na trhu ptsobi déle a méa néjaké hodnoceni od uzivatelt.
Zakazniky by vSak k nakupu na novém e-shopu mohla pfesvédc¢it nabidka personalizo-

vanych plakati na prani, které vétSina konkurence v nabidce nemd. A také by podstat-
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nym faktorem mohl byt i osobni pFistup majitele, ktery by zakaznici mohli pti komunikaci
ocenit. Celkové se da fict, ze divéru v novy e-shop by mohly podpofit v§echny zminéné

silné stranky.

To, ze e-shop nema kamennou prodejnu, miize brat ur¢it¢ procento zakaznikt jako ne-
vyhodu, ktera by vSak byla eliminovéana piedev§im nariistem oblibenosti online nakupo-
vani a pfipadné i naristem poctu uZivateli internetu. Na zminénou slabou stranku by
mohl mit vliv i osobni pFistup majitele, ktery by mohl pomoci pii ptipadnych dotazech
tykajicich se prodavanych produkta. Pfi objasnéni dotazi by kamennd prodejna ani nebyla

nutna.

Na nazor zékazniki mize mit vliv i absence platby kartou, protoze tento zptsob platby
pfi internetovych nakupech vyuziva stale vEtsi procento lidi. Pokud vSak zakaznici produk-
ty oceni, tak jim nebude zdlezet na tom, jaky zpiisob platby budou muset pouzit. Konkrétné
ma na eliminaci opét vliv nabidka personalizovanych plakati na pirani a osobni pristup
majitele. A z pfilezitosti i vétSi poptivka po modernim designu, ktery by nebyl jinde

k dostani.

Slabou stranku nizkého rozpoctu je t€zké eliminovat silnymi strdnkami a pfileZitostmi,

protoze by pomohlo piedevsim jeho navyseni.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Nejprve bylo diilezité predstavit e-shop Moje plakaty, jeho produktové portfolio, strukturu
e-shopu a samotny proces objednavky. Byla provedena také analyza zakazniki, ve které
byla jako cilova skupina zdkaznik e-shopu urcena mladd generace uzivatelll internetu
zajimajici se o moderni design. Soucasti kapitoly piedstaveni e-shopu byla i analyza rych-
losti webovych stranek, protoze rychlost nac¢itani stranek je pro navstévniky webu diilezita.
Pti provedené analyze bylo zjisténo, ze webova stranka e-shopu je nadprimérné rychla a
bylo ji pfidéleno hodnoceni B. Prostor pro vylepSeni je v optimalizaci velikosti obrazkl na

webu, pfi jejich zmenseni by se nacitani stranky zrychlilo.

Soucasti analytické ¢asti byla 1 analyza konkurence, ve které byli popséni a srovnani 3
konkurenti zabyvajici se rovnéz prodejem plakati. Analyzovaly se parametry: velikost a
cena plakatdi, moznosti dopravy a platby a rychlost webové stranky. Dale byla provedena i
analyza webové dohledatelnosti jednotlivych e-shopii. V ramci analyzy konkurence byla
vyuzita bodovaci metoda benchmarkingu, konkurenti byli srovndvani podle stanovenych
kritérii. E-shop Moje plakaty se v ramci benchmarkingu umistil na tfetim misté. Prostor

pro zlepSeni je v rozsifeni sortimentu nebo v pfidani dal$i moZnosti platby.

V ramci analytické ¢asti byl proveden 1 priizkum trhu prostfednictvim dotaznikového Set-
feni. Jeho cilem bylo zjistit, zda se potencidlni zékaznici v minulosti setkali s designovymi
plakaty, preferované moZznosti platby a dopravy, povédomi o konkurenci a také to, o jaké
produkty by méli ptipadné zdjem. Vysledky prizkumu mély vliv na tvorbu sortimentu,

volbu platebnich metod a dopravy ¢i rozhodnuti o responzivnim web designu.

V posledni ¢asti byla provedena SWOT analyza. Byly zhodnoceny vztahy mezi vnitinimi a
vngjS$imi vlivy, z ¢ehoz vznikly oblasti, na které je potiebné se zaméfit. V nasledné evalua-
ci vysledkli byly uvedeny moznosti eliminace hrozeb a slabych stranek prostfednictvim

piileZitosti a slabych stranek.
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10 PROJEKT ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
NOVE VZNIKAJICI E-SHOP

10.1 Zdivodnéni projektu

Na trhu jiz pted zacatkem podnikani ptsobila konkurence, ktera sice nebyla natolik silna,
ze by se nenaslo misto pro dalSiho prodejce designovych plakatt, ale nebyla ani zanedba-
telnd. Proto bylo tfeba najit néco, ¢im se Moje plakaty od ostatnich konkurentti odlisi. Pti
prvotni analyze konkurence bylo zjisténo, ze firem, které by prodavaly personalizované
plakaty dle ptani zékaznika, je na trhu malo, ¢ehoZ se dalo vyuzit ve prospéch e-shopu

Moje plakaty.

Pro zjisténi situace mezi potencialnimi zakazniky byl vyuzit prizkum trhu formou dotaz-
nikového Setfeni. Hlavnim vystupem bylo zjisténi, Ze respondenti sice nemaji moc pied-
chozich zkuSenosti s ndkupem plakatl, ale ocenili by, pokud by méli moznost vytvofit si
personalizovany plakat na pfani. To bylo zasadni pro pocatek podnikdni kvtli nutnosti se

odlisit od konkurence a zaplnit tak diru na trhu.

Dale bylo nezbytné se rozhodnout, jakou formu marketingové komunikace a propagace
zvolit. Jak uz bylo zminéno v kapitole o analyze zdkaznik{l, za cilovou skupinu byla identi-
fikovana predevsim mladé generace uzivateld internetu zajimajici se o moderni design, coz
vysvétluje, pro¢ byla zvolena jako hlavni forma online marketingova komunikace. Dal§Sim
ditvodem pro tuto volbu je, Ze se jedna o internetovy obchod a timto zplisobem se daji za-

kaznici pfimo nasmérovat na webovou adresu e-shopu.

Takeé je online forma levnégjsi nez offline, coz je pro nove vznikajici e-shop vyhodou, pro-
toze prostfedky na propagaci jsou omezené a snaha je e-shop propagovat co nejlevnéji a

nejefektivnéji.
10.2 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout online marketingovou komunikaci nové vznikajiciho e-shopu
tak, aby se o ném zdékaznici dozvéd¢€li a mohli si nabizené produkty zakoupit. VedlejSim
cilem je vyuziti potencidlu socialnich siti, na kterych Ize e-shop a jeho produkty snadno

propagovat.

Rik4 se, Ze pii vlastnim podnikani si podnikatel za¢ne vyplacet svou mzdu zhruba po roce

az roce a pul. Po této dobé se podnikani pretoci do ziskové podoby a pomalu se zacne sta-
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vat uspéSnym. Proto nelze chtit v§e hned a mit pfehnana ocekavani, ze podnikani bude
ziskové po mésici plisobeni firmy na trhu. Také je mozné, Ze nastroje online marketingové
komunikace nebudou tak efektivni, jak se ptivodné¢ ocekéavalo. V tomto piipadé by nastala
situace pro zménu vybéru nastrojii a dalsi praci. Je tfeba vSak vytrvat a ne vSe zavrhnout,

pokud vse nejde podle piivodnich piedstav.

10.3 Vytvoieni profili na socialnich sitich

S nadsazkou by se dalo fict, Zze kdo v dnesni dobé nema profil na socialnich sitich, ten ne-
muze v modernim svété, kde jsou téméf vSichni online, uspét. Profily na socialnich sitich
nejsou vyuzivany pouze k reklamé a propagaci. Jejich neméné dulezitou podstatou je ko-
munikace se zdkazniky a fanouSky. Vyhodou socidlnich siti je moznost bezprosttedni reak-
ce fanouskill na sdilené piispévky ¢i reakce na dotazy a zpravy od uZzivateld. Proto je dile-

zitym ukazatelem pro uzivatele primérna doba ¢ekani na odpovéd’ na dotaz, ktery vznesli.

Zakladem je vytvoreni firemniho profilu, protoze pouze tak lze sledovat statistiky, coz
z obycejného uzivatelského profilu nelze. Na firemnim profilu jsou zobrazovény statistiky
tykajici se naptiklad zobrazeni a dosahu ¢i GspéSnosti placenych piispevkl a navic z néj lze

propagovat piispévky.
Na facebookovém profilu bylo k 20. 3. 2019 60 fanouski.

Stranka Dorucené zpr... Upozornéni Piehledy Nastroje pro ... Centrum reklam Dalsi ~ Nastaveni Napovéda

o

Mojeplakaty.cz

@mojeplakaty.cz

STYLOVE PLAKATY!

NOVY ESHOP!

Hiavni stranka

Obchod

Obr. 18: Profil na Facebooku (zdroj: FB Moje plakéaty)
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Instagramovy profil Moje plakaty mél k datu 20. 3. 2019 115 sledujicich.

M p mojeplakaty.cz  veritprofit {3
Sledujici (115) Sleduji (443)

Prispévky (7)

mojeplakaty.cz

Mame plakaty! @

Najdete u nds moderni designové plakaty vlastni tvorby, s motivy, citaty, obrazci...
prosté se skoro viim! .~

Mrknéte a vybirejte! G

www.mojeplakaty.cz

Ef PRISPEVKY IGTV [ ULOZENO (2] OZNACENI

Obr. 19: Instagramovy profil (zdroj: IG Moje plakaty)

Socialni sité Instagram a Facebook jsou propojeny, prispévky z IG Ize sdilet zaroven i na
FB. Zminéné socidlni sité¢ se daji vyuzit i pro reklamu. Pokud je urcity pfispévek propago-
van na FB, lze jej zaroven propagovat i na IG, coZ je nesporna vyhoda. Pro tvorbu propa-
govanych prispévki je vyhodnéjsi vyuzit FB, protoze zde Ize reklamu 1épe zacilit na dané
skupiny a zobrazi se zaroven na obou sitich.

Na nasledujicim obrazku je vytvotfeny sponzorovany piispévek, ktery byl sdilen na social-
nich sitich Facebook a Instagram. Sponzorovany piispévek byl vytvofen na FB, statistiky

tykajici se prispévku jsou tedy rovnéz vygenerované zminénou aplikaci.
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Mojeplakaty.cz Koupit

Obr. 20: Propagovany piispévek na FB (zdroj: FB Moje plakaty)
Celkovy rozpocet reklamy byl 100 K¢ a reklama béZela 3 dny. Sponzorovany piispévek
oslovil 2 271 uzivatelt socialnich siti, kteti ptispévek vidéli alespon jednou. U 338 osob
vyvolala reklama zdjem, coz jsou uzivatelé, kteti zareagovali, okomentovali, kliknuli ¢i

sdileli ptispévek na IG ¢i FB.

Reklama bézZela 3 dny.

Celkovy rozpocet této reklamy byl 100,00 CZK

Upravit piispévek miZe jen ten ¢lovék, ktery ho
propagoval.

2271 338 100,00 K&

Osloveni lidé | Zajem o piispévek | Vydana castka |

Akce Lidé Umisténi Lokality

Kiiknuti na ockaz [N °©

sdilet  [Jj 1

Obr. 21: Sponzorovany ptispevek na FB (zdroj: FB Moje plakaty)
Jak uz bylo feceno, sponzorované ptispévky je vyhodné vytvaret na socidlni siti Facebook,
protoze statistiky tykajici se reklamy podévaji Siroké spektrum informaci. Na nasledujicim
obrazku je rozc¢lenéni celkového poctu oslovenych lidi na Zeny a muze. Je vidét, Ze piispe-
vek oslovil pfedevs§im Zeny, 5,26 % oslovenych muzii je ve srovnani s 94,7 % oslovenych
zen maly pocet. Nejvétsi skupina oslovenych lidi byla ve vékovém rozmezi 18-24 let,

z toho 68 % Zen a 3 % muzid. Druha nejpocetnéjsi skupina byla ve vékovém rozmezi 25-34



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

let, kdy bylo reklamou osloveno 17 % Zen a 1 % muza z celkového poctu. Procenta oslo-
venych lidi v ostatnich vékovych kategoriich jsou oproti celkovému poctu zanedbatelna.
Diulezitym poznatkem je, Ze nejpocetnéjsi vékové kategorie oslovenych lidi spadaji do na

zacatku definované cilové skupiny mladych uzivateli internetu.

2271

Osloveni lidé

338

Zajem o prispévek

100,00 K&

Vydana Castka

Akce Lideé Umisténi Lokalit

94.7% Zeny  5.26 % Muzi

30 @
30 %
W%

10 %

18-24

2534 3544 4554 5564 65+

Obr. 22: Statistiky sponzorovaného ptispévku na FB (zdroj: FB Moje plakaty)

FB generuje statistiky 1 o umisténi reklamy, na kterych sitich respektive mistech a zatize-
nich se uzivatelim reklama zobrazila. 2 264 uzivatelim, coz je drtiva vétsina (99,7 %), se
reklama zobrazila v kandlu instagramovych pfispévkti v mobilnich zafizenich. Pouze 6
uzivatelim se sponzorovany piispévek zobrazil v Instagram Stories v jejich mobilnich za-
fizenich a jedinému uzivateli se reklama zobrazila ve vybranych ptispeveich (FB)

v mobilnich zafizenich.

2271

Osloveni lidé

338

Zajem o pfispévek

100,00 K¢

Vydana Castka

Umisténi

Kanal Instagramu v | 2254 (99.7%)
mobilnich zafizenich
Instagram Stories v | 6 (0.3%)

mobilnich zafizenich
Vybrané prispévky v
mobilnich zafizenich

| 10.0%)

Obr. 23: Statistiky sponzorovaného ptispévku na FB (zdroj: FB Moje plakaty)
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Posledni segmentace zobrazeni reklamy uzivatelim je podle lokality ¢ili podle krajt, ve
kterych byla uzivatelim reklama zobrazena. Nejvétsi procento uzivateld (12,9 %) si re-
klamu zobrazilo v Moravskoslezském kraji, coz je s nejvétsi pravdépodobnosti podminéno
tim, ze reklama byla rovnéz vytvoifena ve stejném kraji. Mezi kraje, ve kterych se reklama
zobrazila vice nez 200 uzivatelam, patii i Jihomoravsky kraj, Ustecky kraj, hlavni mésto
Praha a Stfedocesky kraj. Nejméné lidem se vSak reklama zobrazila v Karlovarském kraji

(pouze 53 osob), ostatni kraje jsou uz v poctu zobrazeni v Cislech nad 100.

Akce Lidé Umistén Lokality

Region

south Moravian | 242 (10-7%)

Region

Usti nad Labem [N 211 (0>
Region
Prague | 20 5
cental | % 57"
Bohem_ian
zin Regien [ 152 7%
south Bohemian | 152 6-7%)
Region
olomouc Region || ¢ 65
Hradec Kralové || 140 5%

Region

Pardubice | 134 (59

Region

Liverec Region [ 107 7%
pizeii Region [ 107 (4+7%)
vysogina Region [ 104 4-5%)

Kariovy vary [l 53 23%)
Region

Obr. 24: Statistiky sponzorovaného pfispévku na FB (zdroj: FB Moje plakaty)

Celkové se uc¢innost reklamy na socialnich sitich d4 hodnotit jako ptizniva, protoze i pfi
nizké investici (100 K¢) neni pocet oslovenych lidi reklamou zanedbatelny. Jak uz bylo
zminéno, tak v popsaném pftipad¢ je pti investici 100 K¢ pocet oslovenych uzivatelt 2271.
Pokud by byla investice desetinasobnd a pocet oslovenych uzivateli by se ptimo umérné
navysoval, poCty oslovenych uzivatelli by vzrostly na desetitisice. O e-shopu by se tedy

dozvédély tisice novych potencidlnich zédkazniku.

10.4 Osloveni influencert na Instagramu

Uvodem Ize podotknout, Ze influencerem miize byt v dnesni dobé kdokoliv. Staéi, kdyz ma
na socialnich sitich dostate¢ny pocet sledujicich, se kterymi mtize sdilet své nazory. Krome
vefejné zndmych osobnosti se mezi né fadi naptiklad 1 youtubetfi a blogefi, ke kterym

zvlast mlada generace vzhlizi jako ke svym idolim. Skoro u vSech pfispévkl influencert
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se v komentarich, ptipadné v jejich soukromych zpravach, objevuji dotazy, kde obleceni ¢i
jiné produkty koupili. Z ¢ehoz vyplyva, ze velkd ¢ast dneSni mladé generace ma touhu

vlastnit néco, co pouziva jejich oblibenec na socialnich sitich.

Propagace produktii ve spolupréci s influencery neni tak nakladnd, je nenasilnd a nevnucu-
jici, pokud je spravné a citlivé provedend. I z toho divodu si firmy zacaly uvédomovat, ze
vliv influencerdl nelze opomijet a je tieba jej vyuzit ve svij prospéch. Coz je 1 ptipad e-

shopu Moje plakaty.
Postup pfi oslovovani influencerii probihal nasledovné.

1. Vybér influenceri
Pti vybéru vhodnych vlivnych lidi byl kladen diraz zejména na nasledujici aspekty:
pocet sledujicich, v€k influencera a jeho cilovou skupinu sledujicich, autenticitu
piispévki, témata, na kterd se v pfispévcich na socidlnich sitich zamétuji (mdda,

kosmetika, fitness, aj.) a také na to, jakou formou produkty na socialnich sitich pre-

zentuje.
Tab. 8: Charakteristika influencerti (vlastni zpracovani)
Influencer Pocet sleduji- Zaméreni Navazani spoluprace
cich
Anna_sco 11 900 Food, fitness, seberoz- Ano
VOj
Atigu 6 408 Beauty, fashion Ano
Lovefashionjana 45300 Fitness, fashion Ano
Luciferikova 24 200 »Mama* blogerka Ne
Terezas diary 27 500 Fitness, food, seberoz- [ Ne (navazana, ale nevyzved-
voj nuta)

2. Osloveni influenceri
Postupné bylo osloveno 5 influencerek s nabidkou spoluprace, kterd by probihala
formou barteru. Vymeénou za zaslané plakaty zdarma by influencerky sdilely in-
stagramovy pfispévek ¢i Insta Stories na svém profilu, kde by své sledujici o pro-
duktu a e-shopu Moje plakaty informovaly.

3. Pristoupeni ¢i nepristoupeni na nabidku spoluprace
Na zminénou nabidku pfistoupily 4 z 5 oslovenych, avSak jedna spoluprace nedo-

padla Uspésné, protoze zaslany bali¢ek s plakaty nebyl jednou influencerkou vy-
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zvednut a vratil se zpét. To realné zobrazuje skute¢nost, ze influenceti jsou
v mnoha ptipadech nabidkami firem ptehlceni, balicky s produkty zdarma dostavaji
Casto, proto jim nemusi piisuzovat velkou vahu. V kone¢ném diisledku byla nava-
zéana barterova spoluprace se 3 influencerkami.

4. Vybér plakati
Influencerky dostaly moznost vybrat si plakat dle vlastniho uvazeni. Celkem bylo
odeslano 6 plakatt.

5. Odeslani balicku
Plakaty byly odeslany Ceskou postou na vlastni néklady.

6. Propagace produktu a e-shopu na Instagramu
Influencerkdm byl ponechan prostor pro vlastni iniciativu, jak budou plakaty pro-
pagovat, podminkou vSak bylo, aby produkt ukédzaly ve svych Instagram Stories a
zminily, odkud jej maji. Tato podminka byla ve vSech ptipadech splnéna, IG Sto-
ries byly natoCeny a byly vytvofeny i samostatné instagramové prispévky. Kon-

krétni forma propagace produktu je zobrazena na nasledujicich obrazcich.

Obr. 25: Propagacni instagramovy piispévek (zdroj: IG @Atigu)
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Obr. 26: Propagacni instagramovy ptispevek (zdroj: IG @Lovefashionjana)
Kromé¢ influenceru $itili povédomi o e-shopu na socialnich sitich i pratelé, ktefi profil e-
shopu sdileli se svymi sledujicimi. Pocty sledujicich u nich nebyly tak velké jako u in-
fluencerti, ale z pocatku bylo dilezité, aby se o e-shopu dozvédélo co nejvice lidi jakouko-

liv formou.

10.5 PPC

V nasem prostiedi se PPC reklamy vytvaii nejcastéji v systémech GoogleAds od spolec-
nosti Google a Sklik od spolecnosti Seznam. Jak uz vypovida samotny nazev (Pey Per
Click), tak pf1 vytvoreni reklamy se plati pouze za proklik na web, nikoliv v§ak za pouhé
zobrazeni reklamy. Placend reklama se uzivatelim zobrazi mezi prvnimi poloZzkami na

strance s vysledky vyhledavani.

Designové plakaty | stylové dopliky do bytu
www.mojeplakaty.cz

MAME PLAKATY! Nahlédnéte k nam do obchodu,
najdete tady stylové plakaty. Mame moderni, vkusné
a stylové plakaty s texty, citaty a jiné. U nas si vybere
kazdy.

Obr. 27: Nahled PPC reklamy (zdroj: www.ads.google.com)

PPC reklama byla zalozena v systému GoogleAds, pii rozpoctu 50 K¢/den a trvala 7 dni.

Reklamni kampan se béhem svého trvani zobrazila 2 638 lidem, z toho proklik na web
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uskutecnilo 85 uzivateli. Mira prokliku v tomto ptipadé Cinila 3,22 %, pfi¢emz prumérna

cena za proklik byla 3,2 K¢&. Vysledné naklady za reklamni kampan Cinily 272,38 K¢.

Reklamni sestava Stav Typ reklamni sestavy Prokliky Zobr. CTR Priim. CPC Cena

Ad Group #1 0K Standardnf 85 2638 322% 320Ke 272,38 K&

Obr. 28: Statistiky PPC reklamy (zdroj: www.ads.google.com)
Efektivita vytvofené reklamni kampané nebyla pfili§ vysoka, jak Ize vidét
z predchazejicich statistik. Nizka uspésnost mohla byt zpiisobena Spatnym nastavenim, ale
vzhledem k tomu, Ze reklama byla vytvofena vlastnimi silami bez vyuZziti profesionall, ani
se prili§ vysoka Uspésnost ocekavat nedala. Na zaklad¢ vysledkt je vSak tieba zvazit, zda
pro dalsi tvorbu PPC kampani nevyuzit pomoc profesionali, kterou rozpocet na PPC kam-

pan umoznuje.

10.6 SEO

E-shop byl vytvofen na redakénim systému Wordpress s nastavbou Woocommerce, pres
ktery bylo nastaveno i SEO. Pfi optimalizaci webovych stranek se nejprve stahl plugin All
in one SEO, s jehoZ pomoci 1ze SEO nastavit podrobnéji a piesnéji. Neni to jediny plugin,
ktery se da pouzit, na trhu dale existuje napiiklad Yoast SEO, ktery je rovnocenny s vyse

zminénym pluginem. Pfi vybéru tak zaleZi pouze na vlastnich preferencich.

Jednim z prvnich bodl optimalizace webovych stranek bylo vytvotfeni ptivétivé struktury
URL adresy, ktera musi byt ve formé, ze které uzivatel¢ internetu jednoduse poznaji, co se
na dané webové adrese skryva. Vyhodou je i uvedeni klicového slova ,,plakaty* v adrese

URL, coz muze pozitivné ovlivnit vysledky vyhledavani.
Nejlépe 1ze ptivetivou strukturu vidét na nésledujicim praktickém piikladu vybrané URL
adresy e-shopu.

https://www.mojeplakaty.cz/kategorie/plakaty-s-textem/

Z vyse uvedené URL mohou uzivatelé snadno zjistit, Ze na dané adrese naleznou kategorii
plakatt s textem. V adrese je uvedeno i ,,https®, coz pro vyhledavace znamena, Ze je stran-
ka zabezpecena, ¢imz je divéryhodné;jsi.

URL adresu je mozné zadavat do vyhleddvaci dvéma zplsoby, bud v podobé

www.mojeplakaty.cz, nebo pouze mojeplakaty.cz. Ob¢ adresy jsou stejn¢ vyznamné, ne-


http://www.ads.google.com/
https://www.mojeplakaty.cz/kategorie/plakaty-s-textem/
http://www.mojeplakaty.cz/
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vznik4 problém, pokud uzivatel zadd adresu bez ,,www* na zacatku. Stejnd vyznamnost

obou URL adres je zpiisobena nastavenim pfesmérovani z jedné adresy na druhou.

Po nastaveni SEO byla provedena SEO analyza na webové strance www.seotestonline.cz,
ktera je voln¢ dostupnd na internetu. Vysledky této analyzy byly stézejni pro ptipadnou
budouci optimalizaci webovych stranek, protoze odhalily nedostatky, které je tteba vylep-
Sit. Webova stranka méla v provedené analyze hodnoceni 55 %, nastava tudiz velky
prostor pro zlepSovani. Vysledna procenta nejsou vsak relevantni, protoze webové stranky,
které analyzy provadi, jsou s nejveétsi pravdépodobnosti nastaveny tak, aby hodnoceni bylo
niz8i, nez je tomu ve skutecnosti. Jedna se tak o marketingovy tah, aby vlastnici analyzo-
vanych webovych stranek vyuzili sluzby provozovatelti analyz, které jim nasledné pomo-

hou optimalizaci jejich stranek 1épe nastavit, za coz si vSak uctuji poplatky.

10.6.1 Analyza hlavi¢ky (head)

Titulek a popisek domovské stranky, které se zobrazi ve vysledcich vyhledavani webovych

vyhledéavaci, jsou dle provedené analyzy spravné nastaveny.

Designove plakaty s motivacnimi texty, obrazci, citaty...
hitps://www.mojeplakaty.cz/ ~

MNabizime originalni plakaty omezeného mnoZstvi na kazdy kus. ) Plakaty na zed, do bytu, plakaty s
citaty, obrazci. U nas si vybere kazdy!

Obr. 29: Titulek a popisek ve vyhledavaci Google (zdroj: www.google.com)
Dalsi dilezitou ¢asti sekce hlavicky jsou informace pro roboty, jejichz pomoci je vyhleda-
vacim sdélovano, zda maji web preskodit, ulozit ¢i omezit prochazeni odkazi na webu. Na

webu jsou nastaveny nasledujici meta tagy.

e Index
Meta tag index sdéluje vyhleddvaciim, ze obsah webové stranky ma byt indexovan.
e Follow
Meta tag follow sdéluje vyhledavactim, ze maji sledovat odkazy z webu.
o All
Meta tag all je souhrnna hodnota pro piechazejici meta tagy, proto sdéluje vyhleda-
vacum, zZe maji provést oboji.
Souhrnné 1ze povaZovat hlavicku stranky za bezproblémovou, v jejim nastaveni nebyly

pfi analyze zjiStény zadné nedostatky.


http://www.seotestonline.cz/
http://www.google.com/
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10.6.2 Analyza HTML

Internetovy obchod je vytvoten dle znackovaciho jazyka HTMLS, jez napomahd ke sprav-
nému zobrazeni stranek na pocitacich i mobilnich telefonech. Pouzity znackovaci jazyk

HTMLS byl pti SEO analyze vyhodnocen jako spravné pouzity.

Zdrojovy kod webu byl identifikovan jako pfili§ velky, coz zpomaluje nacitani webu
v prohlizeci. VéEtsi velikost zdrojového kodu je zplisobena 1 velkym mnozstvim a velikosti
obrazkl na webu, coz se vSak neda dale moc ovlivnit, protoze na e-shopu musi byt nahrany

obrazky produktl v dobré¢ kvalité.

10.6.3 Analyza textu na webu

Vysledky analyzy vypovidaji o tom, Ze na strance je dajné malé mnozstvi textu. Na web
by se tedy mohl dalsi text doplnit. Je otdzka, na kolik je tento udaj spravny, protoZe na
e-shopu je popisny text ke vSem produktim a celkové na webu neni textu malo. Dale
s mnozstvim textu souvisi i nesoulad mezi pomérem textu a HTML, ktery je rovnéz zpiiso-
ben udajnym malym mnozstvim textu. Vysledny pomér je 3,47 %, avsSak idedlné¢ by m¢l
byt vyssi. Vyssiho ¢isla je mozné dosahnout pfidanim vétSitho mnozstvi textu, coZ by moh-

lo ptispét ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich.

Text na strance je spravné rozdelen do odstavcll a kazda stranka na webu obsahuje vlastni
hlavni nadpis, ktery je v souladu s titulkem stranky, coz napomaha k lepSimu SEO.

10.6.4 Analyza odkazii na webu

Tab. 9: Analyza odkazl na webu (vlastni zpracovani)

Odkazy v rdmci webu Prostor pro zlepSeni
Odkazy mimo web OK
Podtrzitka v odkazech OK

Pro zlepSeni hodnoceni pti SEO jsou dulezité odkazy v ramci webu, zpétné odkazy mimo
web a podtrzitka. Prostor pro zlepseni je v odkazech v ramci webu, jejichZ pocet by se mél
sniZit, ¢imz se zvysi vyznam jednotlivych odkazl. Zpétné odkazy mimo web zlepSuji pozi-
ci webu ve vyhledavacich, protoze jejich vétsi pocet zvysuje diilezitost webu pro vyhleda-

vace. A jako posledni je tieba zminit podtrzitka v odkazech, které jsou dle analyzy
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v potadku, protoze se na webu nenachézi. Pokud by se podtrzitka v odkazech nachazela,
bylo by potiebné je nahradit pomlc¢kami, protoze Google vyuziva jako oddélovac slov po-
mlcky.

vvvvvv

ba se zaméfit na mnozstvi a velikost obrazkil, které mohou ovliviiovat rychlost webu, a
dale by bylo vhodné zvysit mnozstvi textu na strance, aby se zlepsila pozice webu ve vy-

hledavacich.

10.7 Fler.cz

Fler je platforma a nejvétsi online trzité v CR a na Slovensku, zprosttedkovavajici obcho-
dy mezi prodejci a zékazniky. Fler je pouze zprostiedkovatelem, nabizi tudiz misto, kde se
mohou setkat lidé prodavajici a poptavajici podobny typ zboZzi. Moznost zaregistrovat se
ma kdokoliv, kdo prodava ¢i poptava ruéné vyrabéné produkty, umélecky renovované zbo-
Zi, tvorfivy material ¢i tvofivé kurzy. Hlavni podstatou je, ze zde prodéavaji své rukodélné

produkty mali Zivnostnici, kteti produkty vyrabi vétSinou ve svém volném case.

Registrace je bezplatnd a rychld, mohou se zde zaregistrovat fyzické i1 pravnické osoby,
proto se jevila jako vhodny dopln€k k prodeji produkt na e-shopu. Na Fleru se potkavaji
podobné smyslejici lidé ochotné podporujici malé prodejce rucné vyrabénych originalnich
produktl, které nejsou prodavany masové. Jelikoz je registrace bezplatnd a neplynou z ni
zadné pozdéjsi naklady, byla by Skoda tuto moznost nevyuZit. S vytvotfenim vlastniho pro-
dejniho profilu se zvySuje pravdépodobnost, ze se o e-shopu dozvi vice lidi, coz miize do-
pomoct ke zvySeni navstévnosti webu ¢i narlstu prodeje at’ uz pfimo na Fleru nebo

v internetovém obchodu.
Registrace probihala nasledovné.

e Vytvoreni profilu

¢ Vyplnéni informaci o e-shopu (sekce O nas)
Jedna se o kratky popis e-shopu, aby zdkaznici védéli, jaké zbozi je k dostani. Dale
je v této sekci uvedena URL adresa odkazujici ptimo na e-shop, zpisob dopravy a
obchodni podminky.

¢ Vyplnéni kontaktnich a platebnich informaci
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e Nahrani produktia
Nahrani produktt bylo pomérné zdlouhavé, protoze kazdy produkt se musel nahré-

vat jednotlivé, nebyla moznost nahrat v§e hromadné.

Na prodejnim profilu je v souc¢asné dob¢ 14 produkti, které se prodavaji za stejnou cenu
276 K¢&. Zékladni nastavend cena byl 249 K¢, Fler si v8ak k prodejim pfipocitava provizi

vV

11 %, tudiz je Castka vySsi. Pro poStovné a balné je dana ¢astka 75 K¢&.

Profil uzivatele Novinky

Moje p\akéty ﬁ VloZit novinku »

Frodeviic 6.3.2019 Vitdme Vas u nas! Nabizime

Krmov e designové plakaty s citaty, motivy nebo

Registrace: 2.3.2019 obrazci vlastni tvorby. Pokud si tady
nevyberete, zkuste zavitat k nam na e-shop,

par jich tam jesté najdete. :)

0 nas | Nakup u nas ]

Muj profil
Lo atrl ) Adresa profilu a obchodu
Pokud mate doma volné misto na zdi a nevite, &m ho zaplnit, tak zbystrete! www.fler.cz/moje-plakaty

Skvélou moZnosti, jak volné misto zaplnit, je vybrat si u nas originalni plakat,

ktery vas domov ur€ité zutulni. :) ERES g oS pl

Obr. 30: Uzivatelsky profil na Fler.cz (zdroj: www.fler.cz)

10.8 Registrace do katalogu firem

Byla provedena registrace e-shopu do katalogu firem Firmy.cz, ktery spada pod interneto-
vy vyhledava¢ Seznam. Firmy.cz jsou nejvétsim seznamem firem v Ceské republice a re-
gistrace do néj je zdarma. Registrace do katalogu muize ptispét ke zvySeni navstévnosti e-
shopu i ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich. Vzhledem k tomu, Ze je registrace zdarma a

nepoji se s ni zadné dalsi néklady, bylo by neucelné ji nevyuzit.


http://www.fler.cz/
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Mojeplakaty.cz
Krasné LoucCky 27/27, 79401 Krnov,

Naplanovat trasu

Web www.mojeplakaty.cz
Hodnoceni Ohodnotte firmu jako prvni
Telefon +420 775 549 910

E-mai obchod@mojeplakaty.cz

Internetovy prodej plakatd. Nabizime razné moderni
designové plakaty, délame svét hez&im.

Obr. 31: Popis e-shopu v katalogu Firmy.cz (zdroj: www.firmy.cz)

10.9 Remarketingovy kod

Jednim z dilezitych krokl pfi pfipravé webu bylo nastavit na web remarketingovy kod.
Jeho nastaveni umozni, Ze se uzivatelim, kteti uz e-shop navstivili, budou pii prochazeni

internetu zobrazovat reklamy tykajici se webu.

Nejprve musel byt remarketing nastaven v systému GoogleAds, kde probiha v n¢kolika
jednoduchych krocich. Cilem je nastavit, Ze znacka ma shromazd’ovat data o konkrétnich
akcich, které uzivatelé na webu provedli, aby se jim zobrazily personalizované reklamy.
Na zaklad¢ tohoto nastaveni byl systémem GoogleAds vygenerovan kod, ktery byl zkopi-

rovan a nasledné vlozen do zdrojového kodu hlavicky webu.
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11 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

V zavérecné Casti prace je podstatné analyzovat, jaké ndklady, rizika a doba trvani jsou

spojeny s navrzenym projektem.

11.1 Nakladova analyza

Navrh online marketingové strategie byl znatn€¢ omezen financemi. Byla snaha vytvoftit
takové kroky, které na e-shop piivedou nové zékazniky, ale nebudou finanéné nakladné.
Veskeré navrhy smétovaly zejména k ziskani novych zdkaznik( a rozsifeni povédomi o
novém e-shopu.

Radu ¢innosti vykonaval majitel sam, v nakladové analyze této praci odpovidaji nulové
polozky. Praci se musel vénovat ve svém volnu, tudiz za praci stoji spousta obétovaného

¢asu. Naproti tomu vSak stoji uSetfené finance, které by musely byt vynalozeny, pokud by

prace byla zadédna odbornikim.

4

I proto bylo prioritou vyuzit bezplatné ¢i finan¢n€ nendrocné nastroje online marketingové

komunikace.

Tab. 10: Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Naklady
Tvorba e-shopu 15000 K¢
SEO (vlastni nastavent) 0 K¢
Instalace Google nastrojii (Google Analytics, GoogleAds) 0 K¢
Copywriting 0 K¢
Nastaveni remarketingového kodu 0 K¢
Reklamy na socidlnich sitich 2 000 K¢
Barteroveé spoluprace 620 K¢
Registrace domény (1 rok) 199 K¢
Web hosting (1 rok) 588 K¢
PPC reklama 3 000 K¢
Registrace na Firmy.cz 0 K¢
Registrace na Fler 0 K¢
Celkové naklady 21407 K¢

V nakladové analyze byla vytvorena 1 varianta, ve které je u nulovych polozek pocitano

s hodnotou oportunitnich nékladd, tedy s hodnotou uslé mzdy. Tato situace by nastala
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v ptipadé, pokud by majitel e-shopu opustil své dosavadni zaméstnani a podnikani by se

vénoval na plny tvazek. Oportunitni ndklady (usld mzda) byly vypocitany jako soucin

soucasné hodinové mzdy a poctu hodin potiebnych k realizaci dané aktivity. Hodinova

mzda ¢ini 200 K¢/hod a Cas potiebny k realizaci aktivit je uveden v tabulce.

Tab. 11: Oportunitni naklady (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Oportunitni naklady
SEO (vlastni nastaveni) (5 hod) 1 000 K¢
Instalace Google nastroji (Google Analytics, GoogleAds) (3 hod) 600 K¢
Copywriting (10 hod) 2 000 K¢
Nastaveni remarketingového kodu (2 hod) 400 K¢
Registrace na Firmy.cz (1 hod) 200 K¢
Registrace na Fler (5 hod) 1 000 K¢
Celkem 5200 K¢

11.2 Analyza rizik

Stejné jako se vSemi projekty, 1 s vytvofenim online marketingové komunikace pro nové

vznikajici e-shop se poji urcité rizika, které se musi zohlednit.

Nedostatek financi

Rozpocet na online marketingovou komunikaci je omezeny, tudiZ hrozi riziko jeho
ptfipadného prekroceni. AvSak s omezenym rozpoctem se pracovalo i pii tvorbé na-
vrhovanych opatieni. Byla snaha je vytvofit tak, aby byly co nejefektivnéjsi a malo
nakladné.

Rizika spojena se zaloZenim profilu na socialnich sitich

Nejveétsi riziko ma v tomto piipad€ souvislost s tvorbou reklamnich kampani, tedy
nevhodné zacileni reklamnich kampani na socilnich sitich. Spatné nastaveni
kampané by mohlo zplsobit nizky dosah, tedy nizkou miru zobrazeni a proklika
uZzivatel na web, coz znamend nizkou névratnost investovanych naklad do kam-
pani.

Dal8im rizikem je nezajem o sdileny obsah na socidlnich sitich. Je samoziejmé,
ze je velice tézké vytvaret obsah, ktery se bude libit vSem, vétSinou si kazdy uziva-
tel na socidlnich sitich vytvofi obsah, ke kterému bude tihnout urcity okruh uZivate-
It. Nez4jem o sdileny obsah by znamenal ztratu aktudlnich sledujicich nebo nepfti-

byvani sledujicich novych.
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Se ztratou a neziskdvanim novych sledujicich se poji riziko budouci neaktivity na
socialnich sitich, kterd by mohla byt zptisobena ztratou motivace vkladat nové pfi-
spevky. Dalsi pfi¢inou neaktivity by mohla byt také ¢asova vytizenost spravce so-
cidlnich siti.
Poslednim rizikem spojenym se socialnimi sit€émi jsou negativni komentare sle-
dujicich, které by mohli ptidavat nespokojeni zakaznici. Také by se mohlo jednat o
negativni snazeni konkurence, jejimz cilem by bylo prostiednictvim negativnich
komentaii ovlivnit ndzor vetfejnosti na Moje plakaty. Vyhodou vsak je, ze na soci-
alnich sitich lze ptipadné negativni komentare vymazat.
Avsak zalozeni profilu na socidlnich sitich mé ptredevsim pozitivni dopad, protoze
se zde obsah a propagace §iii velice rychle mezi Siroké publikum.

¢ Rizika spojena s oslovovanim influenceri
Nejvétsim rizikem spojenym s influencery je nekvalitné odvedena propagace
produktii na socialnich sitich.

¢ Rizika spojena s tvorbou PPC kampani
Pti tvorbé PPC kampani existuje riziko Spatného zacileni a nastaveni. Pokud bude
kampai Spatné€ zacilena, jeji efektivita nedosahne ptedpokladané urovné a nepiilaka
na web dostatecny pocet navstévniki, ktefi by mohli uskutecnit nakup.

¢ Rizika spojena s nastavenim SEO
Stejné jako u PPC kampané se i v tomto piipad€ objevuje riziko Spatného nasta-
veni SEO. To mlze zapficinit Spatnou pozici ve vyhledavacich, tedy ze web se bu-
de zobrazovat nikoliv na prvni strance vysledkl vyhledavani, ale aZ na strankach
nasledujicich, které vSak vétSina uZivateld neprochazi. U nového webu se neoceka-
va, ze bude po par dnech mezi prvnimi vysledky vyhledavani, protoze trvéa, nez ma
web vetsi poCet navstév, které jej posunou do prednich pozic.

¢ Rizika spojena s registraci v katalozich firem
S registraci v katalogu Firmy.cz je stejné€ jako u socidlnich siti spojeno riziko nega-
tivnich hodnoceni a komentari. V mnoha piipadech negativni komentare nepfi-
davaji nespokojeni zékaznici, ale konkurence, ktera se udélenim negativniho hod-

noceni snazi ovlivnit ndzor zdkazniki a pfilékat je tak na svij e-shop.
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e Rizika spojena s online marketingovymi nastroji

Existuje riziko nevhodného vybéru online marketingovych nastroji v tvorb¢

online marketingové komunikace, které by mohlo nastat pfi snaze o co nejlevnéjsi

navrhy opatieni.

e Rizika spojena s napadenim robotem

U webovych stranek vytvotrenych na platformé Wordpress hrozi riziko, Ze by stran-

ky mohly byt napadeny robotem, coz by mohlo zptsobit fadu neptijemnosti. Mohl

by se zkomplikovat provoz stranky a v nejhor§im piipadé by vSe mohlo skoncit

nutnosti zalozit si web novy.

Vypocet vyslednych hodnot rizika je zndzornén v nasledujici tabulce. Vysledna hodnota

rizika byla vypocitana vyndsobenim pravdépodobnosti vzniku rizika s jeho zavaZnosti.

Pravdépodobnosti vzniku a zavaznosti rizika mohly byt pfidéleny 3 hodnoty, pficemz hod-

mozna 0,49.

Cv v

Tab. 12: Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

. . P-st vzniku | ZavaZnost Vysledna
Druh rizika . . . .
rizika rizika hodnota

Nedostatek financi 0,3 0,7 0,21
Neaktivita na socialnich sitich 0,5 0,3 0,15
Ne\.ll,locrlne z’a(’:ﬂenl reklamnich kampani na 03 0.7 0,21
socialnich sitich
Nezajem o sdileny obsah na socidlnich si- 0.5 0.5 0,25
tich
Spatné nastaveni a zacileni PPC kampang 0,5 0,7 0,35
épatné nastaveni a zacileni SEO 0,3 0,7 0,21
Nekvahtne odvedena propagace produktl 03 0.5 0,15
influencery
Negativni komentafe na socialnich sitich 0,3 0,7 0,21
N,tho'(}ne zvoleni online marketingovych 0.3 0.5 0,15
nastroju
Negativni komentéie na Firmy.cz 0,3 0,5 0,15
Napadeni webu robotem 0,3 0,7 0,21

Jako nejvétsi problém se po vyndsobeni jednotlivych pravdépodobnosti vzniku rizika a

jejich zavaznosti jevi Spatné nastaveni a zacileni PPC kampané, coz odpovida i redlné

situaci pfi omezenych finan¢nich prostfedcich na vytvofend opatteni. Kvili tispofe financi

byla PPC kampan vytvafena majitelem, proto existuje urcita pravdépodobnost, ze jeji na-
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staveni nebude bez problému a efektivita kampané nepfed¢i ocekavani. Riziku by se dalo
zamezit oslovenim profesionalii a specialistli na online marketing, kteti by PPC reklamu
vytvorili a nastavili jeji spravné zacileni. Tato varianta by byla financné¢ nakladnéjsi, ale
spravné nastaveni by mohlo mit vétsi dosah, ktery by znamenal vice nakupt na e-shopu,

¢imz by se investice mohla vratit.

11.2.1 Prevence rizik

e Nedostatek financi
Riziko nedostatku financi se neda ptimo ovlivnit, zalezi na majiteli e-shopu, kolik
je ochoten do projektu investovat. Avsak i pfi omezeném rozpoctu lze vymyslet fi-
nan¢n¢ nenaro¢na opatieni.

e Neaktivita na socialnich sitich
Neaktivité se da predejit naptiklad pfedptipravenim piispévki na socidlni sité, které
by byly postupné pridavany. Napiiklad na IG lze vytvoftit koncepty prispévku, tedy
fotografie i s vytvofenym textem, které se daji pii ptipadné Casové vytizenosti pou-
Zit a v rychlosti ptidat.

e Nevhodné zacileni reklamnich kampani na socialnich sitich
Urcenim cilové skupiny zékaznikli Ize zamezit tomu, Ze kampan bude zacilena na
uZzivatele socidlnich siti, ktefi o produkty e-shopu nebudou mit zajem. Riziku lze
predejit i sledovanim analyz tykajicich se sledovanosti piispévk.

e Nezajem o sdileny obsah na socialnich sitich
Ptipadnému nezajmu jde piedejit analyzou soucasnych sledujicich, ze které se da
nasledné urcit, o co maji sledujici zdjem. Dals$i moZnosti je tvorba takovych pii-
spévk, které oslovi co nejveétsi pocet uzivateld.

o Spatné nastaveni a zacileni PPC kampané
Zminénému riziku se d4 zamezit vyuzitim profesionali pii tvorbé kampané ¢i ucas-
ti majitele na kurzech tykajici se tvorby PPC kampani.

. gpatné nastaveni a zacileni SEO
Stejné¢ jako v piedchozim ptipadé je prevenci rizika vyuziti prace profesionald, coz
by bylo sice nédkladnéjsi, ale mozné efektivnéjsi.

e Nekvalitné odvedena propagace produkti influencery
Nekvalitné odvedené propagaci lze ptedejit pfedem nastavenymi podminkami o

pfedstave spravné odvedené spoluprace.
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e Negativni komentare na socialnich sitich
Nazor zékazniki a uzivatela socialnich siti nelze v mnoha ptipadech ovlivnit, avSak
pfipadna prevence je ve vstficném pfistupu k zakaznikim a sledujicim, do kterého
patii 1 rychld komunikace, rychlé dodani zbozi ¢i jeho kvalita. Dulezité je 1 vytva-
feni dobrych vztahti s konkurenty, ¢imz by se dalo zamezit jejich pfipadnym nega-
tivnim komentafiim. V rdmci dobrych vztahti by se jednalo pfedevsim o vytvaieni
vlastnich designt plakati, aby nebyl prostor k naiceni z kopirovani napadi.

e Nevhodné zvoleni online marketingovych nastroju
Prevence je v tomto piipadé v analyze zékaznikli a urceni cilové skupiny, coz by
mohlo pomoci ke spravnému zvoleni online marketingovych nastroji. Dale by
mohla pomoci pribéznd kontrola efektivity zvolenych marketingovych néstroj,
aby se nastroje daly v pfipad¢€ Spatného zvoleni zménit.

e Negativni komentare na Firmy.cz
Prevence je v pfipadé negativnich komentati na Firmy.cz stejna jako v ptipad¢ ne-
gativnich komentaiti na socialnich sitich.

e Napadeni webovych stranek robotem
Proti napadeni robotem se 1ze chranit ochrannymi pluginy ¢i konfiguraénimi soubo-
ry, které riziko mozného napadeni snizi. Dale je prevenci naptiklad pouzivani kva-

litnich a promySlenych hesel.

11.3 Casova analyza

Navrzena opatieni se vztahuji k prvnimu pl roku plisobeni e-shopu na trhu a jsou sefazena
chronologicky od prvniho, ¢ili nejstar§iho provedené¢ho ndvrhu, po posledni, tedy nejno-
v¢j$i opatieni.

Prvni Cinnosti byla tvorba e-shopu, bez které by nasledujici ¢innosti nemohly probihat.
S tvorbou e-shopu je spojena instalace Google nastroji (Google Analytics, GoogleAds) a
SEO nastaveni webovych stranek, tyto Cinnosti probihaly jesté pied spusténim e-shopu.
Pted spusténim e-shopu byly dale zaloZeny profily na socidlnich sitich, kde byla také vy-
tvofena prvni reklamni kampaii.

Po spusténi e-shopu byly vytvoteny dalsi reklamni kampané na socidlnich sitich a PPC

reklamni kampan. E-shop byl také registrovan do katalogu firem Firmy.cz a prodejni portal

Fler.
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Tab. 13: Sled ¢innosti (vlastni zpracovani)

Cinnost

Zari

Fijen

listopad

prosinec

leden

unor

brezen

Tvorba e-shopu

X

Instalace Google nastroju (Google-
Analytics + GoogleAds)

SEO nastaveni webu

Nastaveni remarketingového kodu

Zalozeni profilu na socialnich sitich

Reklamni kampan na socialnich
sitich pfed spusténim e-shopu

Oslovovani influencert a vyjedna-
vani spolupraci

Oficidalni spusténi e-shopu

Reklamni kampaii na socidlnich
sitich po spusténi e-shopu

Vytvotreni PPC kampané v Goo-
gleAds

Registrace e-shopu na Firmy.cz

Predvano¢ni reklamni kampai na
socialnich sitich

Valentynska reklamni kampan na
socialnich sitich

Registrace na Fler

V lednu nebyly realizovany Zadné ¢innosti, protoze bylo obdobi po Vanocich, byla tedy

pravdépodobnost, Ze finance na aktivity by byly vynaloZeny zbyte¢né.

11.3.1 CPM (metoda kritické cesty)

Pro vypocet doby potiebné k realizaci projektu byla vyuzita metoda kritické cesty (CPM).

V nasledujici tabulce jsou popsany jednotlivé ¢innosti, které byly v rdmci projektu realizo-

vany a je urcena také doba jejich trvani. Ze zadani doby trvani ¢innosti a jejich predchéze-

jicich ¢innosti byla ur¢ena kriticka cesta, kterd udava nejkratsi dobu potitebnou k realizaci

projektu.
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Tab. 14: Cinnosti (

vlastni zpracovani)

e e . Doba trvani ¢in- | Predchazejici
Cinnost Popis Cinnosti . ye
nosti (dny) ¢innost
A Tvorba e-shopu 14 -
Instalace Google nastroji (Google Ana-
B : 1 A
lytics, GoogleAds)
C SEO nastaveni webu 1 A
D Nastaveni remarketingového kodu 1 A, B
E ZaloZeni profilu na socidlnich sitich 1 A
F Reklamni kampan na socidlnich sitich 5 E
pred spusténim e-shopu
Oslovovani influencert a vyjednavani
G . 7 AL E
spolupraci
H Oficialni spusténi e-shopu 1 A
I Reklamni kampan na sociélnich sitich 7 E
po spusténi e-shopu
J Vytvoteni PPC kampané v GoogleAds 7 B,H
K Registrace e-shopu do katalogu Fir- 1 o
my.cz
Ptredvano¢ni reklamni kampai na soci-
L s s 7 E
alnich sitich
Valentynska reklamni kampan na soci-
M s s 7 E
alnich sitich
N Registrace na Fler 1
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish
{Project 22
A 14 0 4 0 14 0
B 1 14 15 14 15 0
C 1 14 15 21 22 7
D 1 15 16 21 22 5
E 1 14 15 14 15 0
F 5 15 20 17 2 2
G 7 15 22 15 22 0
H 1 14 15 14 15 0
I 7 15 22 15 2 0
J 7 15 22 15 2 0
K 1 15| 16 21 22| 8
L 7 15 22 15 22 0
M 7 15 22 15 22 0
N 1 15 1% 21 2 z

Obr. 32: Vypocet CPM v programu QM for Windows (zdroj: program QM for
Windows)
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Z vysledki programu QM for Windows vzesla kriticka cesta, kterd ma nasledujici podobu:
A->B->E->G->H->1->]->L ->M. Nejkratsi doba potiebna k realizaci projektu je
tudiz 22 dni.

Casova rezerva je mozna u nasledujicich ¢innosti:

e (C: SEO nastaveni webu — 7 dni

D: Nastaveni remarketingového kodu — 6 dni

F: Reklamni kampai na socidlnich sitich pted spusténim e-shopu — 2 dni

K: Registrace e-shopu do katalogu Firmy.cz — 6 dni

N: Registrace na Fler — 6 dni
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ZAVER

Dnesni doba je charakteristicka témef neomezenymi moznostmi. Pro podnikani jsou ideal-
ni podminky, proto neni pifekvapenim, Ze na trhu existuje nepieberné mnozstvi e-shopti
s riznym zamé&fenim. I proto je diilezité najit zpisob, jak se mezi Sirokou konkurenci pro-

sadit a odlisit se.

Diplomova prace si kladla za cil vytvofit online marketingovou komunikaci pro nové vzni-
kajici e-shop. Pozadovany cil, aby navrzena online marketingova komunikace nebyla fi-
nan¢n¢ nakladnd, byl splnén. Navrzena opatieni byla nizkonakladova, tudiz odpadlo riziko
prilisné ztraty financnich prostfedkd, které by mohlo zptsobit zruseni e-shopu. Nizké rizi-
ko ztraty financi bylo ideélni situaci zejména pro zjiSténi, jak podnikani funguje a co vse je

potiebné zaridit.

Prace na marketingové komunikaci bude probihat i nadale, protoze je nutné na ni neustale
pracovat a zlepSovat ji. Pfinosné je také stile sledovat nové trendy, které¢ by se daly
v marketingové komunikace uplatnit. V pfiStich mésicich bude dilezité sledovat efektivitu
marketingové komunikace, vyhodnocovat ji a podle vysledki ji nadale upravovat. Sou-
stavné vyhodnocovani je podstatné pro to, aby finance nebyly investovany do takovych

nastrojii marketingové komunikace, ve kterych neni potencial a které nejsou efektivni.

V budoucnu bude uZite€né se zamétit na zdokonaleni tvorby PPC kampani, na kvalitng;si
spravu socialnich siti. Zejména pak na tvorbu propracovanéjsich a poutavéjSich piispévk,
které uzivatele socidlnich siti oslovi. Existuje 1 mozZnost tvorby firemniho blogu, ktery by
na e-shop mohl ptildkat nové zdkazniky. Potencial se skryva i v offline aktivitach, zejména
pak v prodeji plakatl na designovych marketech. Ugast na nich je vyhodna v pfimém kon-
taktu se zédkazniky, tedy v ziskdni zpétné vazby na prodadvané produkty, ze které se da na-

Cerpat inspirace pro dalsi tvorbu.

Nejvétsim osobnim piinosem pii tvorbé této diplomové prace byla aplikace teoretickych
poznatkl v praxi. Pou¢né bylo také zjiSténi, ze v realité¢ neprobihda vSe bezproblémove
podle pfedem stanovenych pfedstav. Na cesté za cilem se mohou vyskytnout prekazky a
jeden krok vpted muze Casto trvat déle, nez bylo piivodné naplanovéano. Dulezité je vSak

vytrvat a snazeni nevzdat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ADAPTIC, © 2005-2019. E-commerce [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-commerce/

ADAPTIC, © 2005-2019. E-shop [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z:

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-shop/

BARKER, Melissa S., Donald BARKER, Nicholas F. BORMANN, Mary Lou ROBERTS
a Debra L. ZAHAY. Social media marketing: a strategic approach. 2nd ed. Boston: Cen-
gage Learning, 2017, 330 s. ISBN 978-1-305-50275-8.

BRUNEC, Jan. Google analytics. Praha: Grada, 2017, 143 s. ISBN 978-80-271-0338-6.

DOVER, Danny a Erik DAFFORN. SEO: optimalizace pro vyhleddvace profesionaln¢.
Brno: Zoner Press, 2012, 400 s. ISBN 978-80-7413-172-1.

DRBOHLAVOVA, Denisa, 2018. Jak vyd&lavat penize na Instagramu.
In: Jaknabrand.cz [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z: https://jaknabrand.cz/jak-

vydelavat-penize-na-instagramu/

EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICiK a Martin PESKA.
Marketing na internetu. Plze: ZCU, 2015, 157 s. ISBN 978-80-261-0573-2.

HAVELKOVA, Martina, 2017. Co je blog. In: Martinahavelkova.cz [online]. [cit. 2019-
01-30]. Dostupné z: https://martinahavelkova.cz/co-je-blog/

HOFREITR, Jifi, 2015. Marketing na Instagramu? Jde to a velmi dobfe!.
In: Clipsan.com [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné Z: htt-

ps://clipsan.com/blog/marketing-na-instagramu-jde-velmi-dobre/

HORELICA, Pavel, 2018. 12+ technickych SEO chyb, které zabiji vasi navstévnost.
In: Impnet.cz [online]. [cit. 2019-02-20]. Dostupné z: https://www.impnet.cz/blog/12-

technickych-seo-chyb-ktere-zabiji-vasi-navstevnost/

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,

aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/e-commerce/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

KILIAN, Karel, 2018. 20 let Googlu: podivejte se, jak se vyhledavac i cela firma proméni-
ly. In: Zive.cz [online]. [cit. 2019-02-20]. Dostupné Z: htt-
ps://www.zive.cz/clanky/narozeniny-googlu-podivejte-se-jak-se-vyhledavac-i-cela-firma-

promenily/sc-3-a-195251/default.aspx#part=1

KUBICEK, Michal a Jan LINHART. 333 tipti a trikdl pro SEO: sbirka nejlepsich technik
optimalizace webl pro vyhledédvace. Brno: Computer Press, 2010, 262 s. ISBN 978-80-
251-2468-0.

LAUDON, Kenneth C. a Carol Guercio TRAVER. E-commerce: business, technology,
society. 12th ed. Boston: Pearson, 2016, 909 s. ISBN 978-1-292-10996-1.

MANAGEMENT MANIA, © 2011-2016. Barter (barterovy obchod) [online]. [cit. 2019-
01-30]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/barter-barterovy-obchod
MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvofit Gispé$ny a vydéle¢ny internetovy
obchod. Brno: Computer Press, 2015, 408 s. ISBN 978-80-251-4383-4.

MIOWEB, © 2019. Co je Google Search Console [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z:

https://www.mioweb.cz/slovnicek/google-search-console/

MIOWEB, © 2019. Co je ndvstevnost webu [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z: htt-

ps://www.mioweb.cz/slovnicek/navstevnost-webu/

MIOWEB, © 2019. Co jsou off-page faktory [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z: htt-

ps://www.mioweb.cz/slovnicek/offpage-faktory/

PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012, 144 s.
ISBN 978-80-247-4222-9.

PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press,
2014, 224 s. ISBN 978-80-251-4152-6.

PRICHYSTAL, Vladimir, 2018. Vyhledavade zbozi 2018: Kdo vam vydé&la na Ferrari a
kdo ani na chleba s vodou. In: Besteto.cz [online]. [cit. 2019-02-20]. Dostupné z: htt-

ps://www.besteto.cz/vyhledavace-zbozi-2018-q1

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.


https://www.mioweb.cz/slovnicek/google-search-console/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

ROBERT NEMEC. © 2001-2018. PPC kampané - na co se nejvic ptate [online]. [cit.
2019-01-30]. Dostupné z: https://www.robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-

to/

ROSTECKY, Jifi, 2016. Rozdil mezi on-page a off-page faktory: Znate ho?. In: Mlady-
podnikatel.cz [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/on-page-
a-off-page-faktory-t28701

ROZJET PODNIKANI, © 2019. Co je offline marketing? [online]. [cit. 2019-01-30]. Do-

stupné z: https://www.rozjetpodnikani.cz/co-je-oftline-marketing/

SHOPTET, © 2008-2018. E-commerce [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z: htt-

ps://www.shoptet.cz/slovnik-pojmu/e-commerce/

SMITH, Mark. Social media marketing: Facebook marketing, Youtube marketing, In-
stagram marketing. USA: Createspace Independent Publishing Platform, 2017, 194 s.
ISBN 978-1-9765-4434-7.

SURKALA, Milan, 2015. Product placement na Instagramu: i takhle se da vydglavat.
In: Digimanie.cz [online]. [cit. 2019-01-30]. Dostupné z: htt-
ps://www.digimanie.cz/product-placement-na-instagramu-i-takhle-se-da-vydelavat/5968

TUTEN, Tracy L. a Michael R. SOLOMON. Social media marketing. 3rd ed. Los Ange-
les: SAGE, 2018, 423 s. ISBN 978-1-5264-2386-3.

WHAT IS, © 1999-2019. Social media marketing (SMM) [online]. [cit. 2019-01-30]. Do-

stupné z: https://whatis.techtarget.com/definition/social-media-marketing-SMM

ZUREK, Jifi. Prakticky privodce GDPR. 2., roz$. a aktualiz. vyd. Olomouc: ANAG, 2018,
343 s. ISBN 978-80-7554-152-9.


https://www.robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-to/
https://www.robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-to/
https://mladypodnikatel.cz/on-page-a-off-page-faktory-t28701
https://mladypodnikatel.cz/on-page-a-off-page-faktory-t28701
https://www.rozjetpodnikani.cz/co-je-offline-marketing/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

96

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
FB Facebook

IG Instagram

PPC  Pey Per Click

SEM  Search Engine Marketing

SEO  Search Engine Optimization

SERP Search Engine Results Page
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Nakupovani online

Dobry den,

jsem studentka oboru Management a marketing na Univerzité Tomase Bati a chtéla bych Vas
poprosit o wyplnéni kratkého dotazniku, ktery zkouma nakupovani na intemetu. Dotaznik je piné
anonymni a vysledky budou pouZity pro mou diplomovou praci.

Pfedem dékuji za Vas &as.

*Povinné pole

1. Jaké zafizeni nejéastéji pouZivate pro nakupy online? (je moZneé zaskrtnout i vice
odpovédi) *
Zaskirtnéte v8echny platné moZnosti.
Poéita& (notebook)
Mobil

Tablet

2. Jakou dopravu preferujete pfi nakupovani online ? *
ZaSkitnéte vSechny platne moznosti.

Ceska posta
PPL, GEIS &i jina zasilkova sluzba

Zasilkovny, UloZenky

3. Jakou platbu pfi nakupovani online volite nejéastéji?
Oznadte jen jednu elipsu.

) Platba kartou
} PFevod na uget
Dobirka

4. Co Vas pfiméje k nakupu na novém e-shopu? (je moZné zaskrtnout i vice odpovédi) *
Zaskitnéte viechny platné moZnosti.

Kladné recenze (napfiklad na facebooku)
Doporuéeni kamaradd, rodiny
Doporu&eni oblibenych lidi na instagramu, blogerd. youtuberd, influencert

Pozitivni hodnoceni na srovnavaéich cen (napfiklad: www.heureka.cz)



5. Koupili jste si nékdy desighovy plakat? Pokud nevite, co si pfedstavit, tak pfikladam navrh
plakatu. *

Oznadéte jen jednu elipsu.

O Ano
() Ne

6. Ocenili byste moZnost zapojeni do navrhu plakatu? Vytvoiit si tak plakat na miru, ktery
budete mit jenom vy?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

7. Znate e-shop www.cicavkleci.cz ? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano
D Ne

8. Znate e-shop www.severski.cz ? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Ano
O Ne

9. Pokud tyto e-shopy znate, tak je néco, co Vam na nich chybi?



