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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zpracovanim navrhu marketingové komunikace pro nové zalo-
zeny e-shop, ktery se zabyva prodejem drontl. Prace se skldda z teoretické, analytické
a projektové Casti. Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje literarni reSer§i zaméfenou
na oblast e-commerce, na oblast marketingové komunikace v e-commerce a jeji nastroje.
Analyticka cast predstavuje e-shop, rozebira jeho soucasny stav a prostfednictvim PEST
analyzy zkoumd vnéjsi faktory, jeZ ho ovliviiuji. Dale predstavuje konkurenéni prostredi
prostfednictvim srovnavaci analyzy a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil.
Vysledky vSech analyz jsou shrnuty do SWOT analyzy. Poté je na zdklad¢ vSech vysledkli
vypracovan projekt, jehoz cilem je nejen vytvotit povédomi o noveé zaloZeném e-shopu, ale
1 oslovit potenciondlni zdkazniky. Cely projekt je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace v e-commerce, Online marketing, E-shop, Mar-

keting, Analyza, Projekt

ABSTRACT

The diploma thesis deals with elaboration of marketing communication’s proposal for
newly established e-shop which deals with selling of drones. The thesis consists of the the-
oretical, analytical and project parts. The theoretical part of the diploma thesis deals with
literature research focused on e-commerce area, marketing communication in e-commerce
and its tools. The analytical part presents e-shop, examines its current state, anal-
yses external factors which influence e-shop with the help of PEST analysis, and repre-
sents a competitive environment by using the comparative analysis and Porter’s analysis
of five = competitive  forces. @ The  results from analyses are summarized  in the
SWOT analysis. Based on the results from analyses, the project, with the aim of creating
the awareness of newly established e-shop and reaching new customers, is developed.

The whole project is submitted to time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing communications in e-commerce, Online marketing, E-shop, Marke-

ting, Analysis, Projekt
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UvVOD

Cely svét se vlivem prudkého vyvoje informaénich technologii velmi rychle méni. Digital-
ni nastroje usnadiiuji zivot mnoha lidem v komunikaci, dopravé, pfistupu k informacim ale
také vobchod¢. Digitalizace v obchod¢ pfinesla mnoho podnikatelskych pftilezitosti
a moznosti, jak vybudovat podnikani v online svété. Zjednodusila komunikaci, zefektivnila
propagacni sdéleni a zacileni reklam, zdokonalila analyzovani nakupniho procesu a zlepsi-
la identifikovani ndkupnich vzorcti a mnoho dalSiho. V online podnikani se cilové skupiny

oslovuji prostfednictvim marketingovych nastrojii a marketingové komunikace.

Online marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdé spoleCnosti, zejména
u e-shopu. Proto je nutné se této problematice vénovat a efektivné nastavovat reklamni
kampané¢, které firmam ptinesou vétsi trzby, konkurenceschopnost nebo zvySeni povédomi

o podniku.

Pro autora je toto téma dilezité, jelikoZ je mu oblast online marketingové komunikace
velmi blizka, a navic je spoluzakladatelem e-shopu Alldrone.cz, o kterém bude pojednavat

tato diplomova prace.

Cilem této diplomové prace je zpracovat navrh marketingové komunikace pro nove zalo-
zeny e-shop, ktery se zabyva prodejem drond. Aktivnim vyuzivani online marketingovych
nastrojii pomutze vytvoiit povédomi o nové zalozeném e-shopu a oslovit vice potencional-

nich zakazniki.
Tato préce je rozdélena na tfi Casti — na teoretickou, analytickou a projektovou.

Teoretickd cast prace se vénuje literarni resersi, kterd se zamétuje na oblast e-commerce,
na oblast marketingové komunikace v e-commerce a jeji nastroje. Podstatna ¢ast prace je
také vénovana nakupnimu rozhodovani spotiebitele na internetu. Analyticka ¢ast diplomo-
vé prace se vénuje predstaveni e-shopu, jeho cilim, produktovému portfoliu a cilovym
skupinam. Déle rozebira soucasny stav e-shopu a prostfednictvim PEST analyzy zjiStuje
vnéjsi faktory, jez ho ovliviiuji. Pfedstavuje také konkurenéni prostfedi pomoci srovnavaci
analyzy a Porterovy analyza péti konkurencnich sil. Z vySe zminénych analyz je na zavér
analytické casti sestavena SWOT analyza, kterd predstavuje silné a slabé stranky e-shopu,

jeho ptilezitosti a hrozby.

Na zéklad¢ vypracovanych analyz je nasledné zpracovany projekt obsahujici plany, jez

pomohou k dosaZeni stanovenych cili.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovat navrh marketingové komunikace pro nové
zalozeny e-shop, ktery se zabyva prodejem dronii. JelikoZ je e-shop na trhu s drony novy,
je nutné vytvotit online marketingovou komunikaci od uplného zacatku. Tento projekt po-
skytne spole¢nosti podklady k dosazeni jejich cild, tedy vytvofeni povédomi o nové zalo-

zeném e-shopu, osloveni potenciondlnich zékaznikt a budovani vztahu s nimi.
Préce je rozdélena do tfi Casti, z nich kazd4d ma stanovené urcite cile.

Cilem teoretické ¢asti je definovat teoretické poznatky pro praktickou ¢ast pomoci kritic-

ké literarni reSerSe a analyzy literarnich zdroja.

Cilem analytické ¢asti je zjistit moznosti marketingovych aktivit spole¢nosti pomoci ana-
lyzy soucCasného stavu a srovnavaci analyzy vybranych ceskych e-shopii s drony.
Priméarnim cilem analyzy soucasného stavu je zhodnoceni webové prezentace sledovaného

e-shopu.

Jejim dal$im cilem je pomoci PEST analyzy identifikovat vné;si faktory ovliviiujici e-shop.

Jeji vysledky slouzi jako podklady pro SWOT analyzu.

V neposledni fadé je cilem této ¢asti zjistit konkurenci na trhu a odhalit jeji silné a slabé
stranky. Pro odhaleni konkuren¢niho prostfedi je zvolena analyza konkurence, srovnavaci
analyza a Porterova analyza péti konkurencénich sil. Nejdfive je provedena deskripce kon-

kurence a nésledné je podrobena srovnani z marketingového hlediska.

Na zéklad¢ vysledkti z analyz je sestavena SWOT analyza, ktera predstavuje silné a slabé

stranky e-shopu Alldrone.cz, jeho ptilezitosti a hrozby.

Cilem projektové ¢asti je sestavit na zakladé¢ zjisténych informaci navrh projektu online

marketingové komunikace spole¢nosti.

V zavéru diplomové prace je projekt podroben nakladové, rizikové a Casové analyze.

Pro ¢asovou analyzu je zvolena metoda kritické cesty CPM.
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I. TEORETICKA CAST
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1 E-COMMERCE

Suchanek (2012, s. 7) uvadi, ze rozvojem informacnich technologii a nastupem internetu
vznikla novéa podnikatelska prilezitost. Tento technologicky postup oteviel branu nekonec-
nym moznostem nejen ve svété obchodovani, ale také v oblastech vyroby, firemnich pro-

cest, prodeje sluzeb, logistiky, komunikace se zakazniky apod.

1.1 Definice pojmu

Pojem e-commerce je pouze soucasti hierarchie podnikdni na internetu, a proto budou
v této podkapitole definovany vSechny pojmy souvisejici s touto oblasti a zarovenn budou
objasnény vazby mezi nimi. Jak z obrazku ¢.1 vyplyva, e-commerce je pojmem spadajicim

pod oblast e-business.

Elektronické podnikani — E-business

Elektronicky obchod — E-commerce

Internetovy obchod

E-shop

Obrazek 1: Hierarchie podnikani na internetu

Vlastni zpracovani dle Egera, Petrtyla, KuneSové, Micika a Peska (2015)

1.1.1 E-business

Podle Mulacové (2013, s. 112) pod e-business spadaji jakékoliv obchodni transakce, které
provadéji pravnické €i fyzické osoby pomoci elektronického prenosu dat. Tyto transakce
s sebou nesou fadu riznych podpirnych aktivit, jako jsou e-mailova komunikace se zdkaz-
niky, prezentace produktu a sluZzeb pomoci webové prezentace, automatizace toki infor-
maci uvnitt 1 vné podniku apod. Tyto €innosti, se provozuji pfedev§im pomoci intranetu,

extranetu a internetu. Cilem e-businessu je predevsim zlepSeni podnikovych procesi a kva-
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lity nabizenych sluzeb pro zakazniky Jedna se tedy o nejsirsi pojeti elektronického podni-
kani.
Eger a spol. (2015, s. 125) uvad¢ji, ze podnikani mize byt provadéno v ziskovém i nezis-

kovém odvétvi, do nichz spadaji tyto oblasti.

e Elektronické obchodovani (e-commerce)
e Elektronickou logistiku (e-logistics)

e Elektronicky platebni styk (e-payment)

e FElektronickou spravu (e-government)

e FElektronické vzdélani (e-learning)

e FElektronické zdravotnictvi (e-health)

Khurana (2018) doplituje, ze mnoho procesii, které jsou soucasti e-business lze provadét
interné pomoci vlastni sité, nebo mize spoleCnost vyuzit tzv. outsourcing, coz znamena,

ze sveii urcité ¢innosti jinému subjektu, ktery se na danou oblast tizce specializuje.
Rozdil mezi e-business a e-commerce

Khurana (2018) uvadi, Ze lidé velmi ¢asto povazuji e-business a e-commerce za synonyma.
E-business vSak zahrnuje veskeré obchody, které se provadi online, zatimco e-commerce

se tykd pouze nakupu a prodeje zbozi pomoci internetu.

Pro lepsi piedstavu Khurana (2018) uvadi ptiklady e-businessu, které pomohou lépe po-

chopit jeho vyznam. Jsou jimi:

e E-mail marketing se stavajicim nebo potencionalnim zakaznikem je soucasti
e-businessu, jelikoz obchodni proces se provadi elektronickou cestou.

e Rizeni zasob pomoci elektronického online systému, ktery sleduje a kontroluje za-
soby, je také soucasti e-businessu, jelikoz fizeni zasob je také obchodni proces.

e Online nastroje pro lidské zdroje, a to od shromazd’ovani idaji o zaméstnancich az

po vytvafeni a inzerovani pracovnich mist.

Z ptikladl je tedy ziejmé, ze e-business je $ir$i vyznam pro vice oblasti elektronického

podnikani.
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1.1.2 E-commerce

Podle OECD (Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj) (2011) je pojem
e-commerce definovan jako ,,Transakce elektronického obchodu je prodej nebo nakup zbo-
Zi nebo sluzeb provadenych prostirednictvim pocitacovych siti metodami specialné urceny-
mi pro ucely prijimani nebo zadavani zakdzek. Zbozi nebo sluzby jsou objednavany témito
zpiisoby, avsak platba a konecna dodavka zbozi nebo sluzeb nemusi byt provadeéna online.
Transakce elektronického obchodu miize byt mezi podniky, domacnostmi, jednotlivci, via-

dami a dalsimi verejnymi ¢i soukromymi organizacemi. “

Jak z definice vyplyva e-commerce s sebou nese celou fadu aktivit, které¢ doprovazeji za-
kazniklv ndkup. Jedna se piredev§im o marketing, distribuci, komunikaci se zakaznikem,
poprodejni servis apod. Prave tyto podnikové aktivity maji vliv na uspé€Snost daného pod-

niku.

Mulacova (2013, s. 112-113) tvrdi, Ze elektronické podnikdni je jednou z ekonomicky nej-
hospodarnéjSich forem obchodu, protoze pomahd podnikatelim docilit niz§ich cen nez

u klasického prodejce.

Jiraskova (2016) navic dopliuje divody nizsich nakladi provozovani e-shopu oproti ka-
mennych prodejen. Patii mezi né¢ naptiklad nizs$i naklady spojené se skladovanim zbozi,
jelikoz sklad mize byt situovan na okraji mésta, kde jsou pozemky vyrazné levnéjsi.
Oproti tomu kamenny obchod, jenz musi byt kviili ¢etnosti prochédzejicich potenciondlnich
zékaznikl situovan v centru mést, ma naklady na uskladnéni zbozi vyssi. Dal§im divodem,
proc¢ jsou naklady spojené s provozovanim elektronického obchodu nizsi oproti obchodu
kamenného, je vysoky najem. S tim i souvisi ¢as straveny v obchod¢, nebot’ v kamenném

obchodé¢ je nutné byt fyzicky ptfitomen, zatimco e-shop funguje 24 hodin 7 dni v tydnu.

Mulacova (2013, s. 112-113) dale poukazuje na dalsi vyhody e-commerce podnikani jako
jsou nizké provozni a fixni ndklady, pruzna komunikace se zédkaznikem a obchodnimi
partnery, absence bariér vstupu na trh a flexibilita Gprav sortimentu. Z pohledu zdkaznika
se jedna o vyhody nizké ceny zbozi, rychlého a pohodlného nakupu, Sirokého sortimentu,

rychlého pfistupu k informacim o produktech, a ¢asovou a geografickou dostupnost.

Podrobnéji se problematikou vyhod a nevyhod online nakupovani zabyva kapitola 2.3.4

a23.5.
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Odvétvi e-commerce je celosvétové na rozkvétu a je ziejmé, ze pii rostouci konkurenci
bude t€z8i a nakladnéjsi ziskat zdkaznika. Aby firmy mohly zédkaznika oslovit a ziskat ho,
nestaci jen nahrat obrazek produktu na web doufaje, ze zakaznik nakoupi. Aby prodejci
zakaznika ziskali, musi ho néfim zaujmout. Proto je dilezit¢é vénovat se trendim

v e-commerce. (Online impact, © 2018)
Nejmodernégjsi trendy v e-commerce (Online impact, © 2018) jsou:

e Nativni nakupovani — jedna se o nakupovani piimo z aplikace socialnich siti, jako
je naptiklad Pinterest, ktera uz tento zptisob nakupovani podporuje.

e Rozsifena a virtudlni realita — tento zpisob nakupovani umozinuje klientovi pro-
hlédnout si produkt z pohodli domova. Naptiklad IKEA (prodej nabytku) nabizi
aplikaci, ve které je mozné vyzkouset, zda se produkt bude hodit do bytu.

e Automatizace a chat bot — chatovaci bot miiZze byt spolenostem napomocny
s marketingem, zdkaznickou podporou a prodejem.

e Hlasové vyhledavani — tato novinka fungujici pfedevSim v Americe spociva v hla-
sovém vyhledavani v e-shopu.

e Mobilni ndkup — oblibenost nakupovani z mobilniho telefonu roste kazdym dnem,
a proto je nutné sviij e-shop tomu piizpiisobit.

e Kbvalitni produktova videa — toto je nejlepsi zplisob, jak hromadné¢ odpovédét za-

kazniklim na jejich otazky.

1.1.3 E-shop

Podle Dolecka (2018) je e-shop neboli elektronicky obchod webova aplikace, diky které
mohou fyzické 1 pravnické osoby provadét obchodni transakce na internetu. Tyto transakce
jsou realizovany na zéklad¢ elektronického zpracovani a ptenosu dat. Dolecek (2018) dale
uvadi, ze podnikani prostfednictvim elektronickych prostfedki nezahrnuje pouze obcho-
dovani se zbozim a sluzbami, ale také je dulezité brat v potaz veskeré kroky s tim souvise-

jici, jako je uzavieni smlouvy, prodejni a poprodejni podpora, zdkaznicky servis apod.

ZaloZeni e-shopu v dneSni dob€ neni nijak t€zké. Technickym moznostem tvorby e-shopu

se vénuje kapitola 3.1.1.
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Vorbova (2016) tvrdi, ze kazdy elektronicky obchod mé svou titulni stranku, katalog pro-
dukti ¢i sluzeb, které nabizi, a koSik. Produkty jsou rozd€leny do kategorii a podkategorii,
aby byl zdkaznikovi umoznén co nejjednodussi ndkup. Diky kategorizaci se e-shopu zvy-
Suje prehlednost a snizuje pravdépodobnost opusténi obchodu a nasledné prejiti zakaznika
ke konkurenci. Vét§ina e-shopti ma propracované ucetni, ekonomické a logistické softwa-
ry, diky nimz se nakup produktu urychluje.

vvvvvv

funk¢nost a pouzitelnost, proto doporucuje zaméfit se na oblasti s t€émito vlastnostmi
e-shopu spojenymi. Jsou jimi napiiklad detail produkt, ktery je podle n€ho na e-shopu nej-
dalezitéjsi, jelikoz na této podstrance se zdkaznik rozhoduje, zda nakoupi, ¢i nikoli
Dalsi dulezitou podstrankou je vypis produktl, ktery ptipomina chozeni zékaznika mezi
regaly v kamenném obchodé¢, kde si vybira mezi alternativami zbozi. V této sekci je dulezi-

té umoZnit zakaznikovi pohodIné prohlizeni zboZi, o neZ v danou chvili jevi zajem.

Titulni stranku Kvasni¢ka (2018) vnima spiSe jako rozcestnik, ktery ma za kol pfimét
zékaznika prochazet web hloub¢ji az ke kone¢nému ndkupu. V neposledni fadé ptiklada
dualezitost nakupnimu kosiku, ktery by mél byt co nejjednodussi, aby si zakaznik sviij na-

kup nerozmyslel z diivodu obtiznosti dokon¢eni nakupu.

Vorbova (2016) dale dopliuje, ze jakmile si zakaznik vybere produkt, dochazi k nakupni-
mu procesu. Vlozi jej do virtualniho kosiku a dale ptechazi k vybéru dopravy a platby.

Nakonec vyplni své osobni tidaje a odesle objednavku ke zpracovani.

Vorbova (2016) tvrdi, Ze k provozovani e-shopu neodmyslitelné také patii jeho propagace.
Mezi zakladni marketingové aktivity patii pfedevSim bannerova reklama, PPC kampang,
marketing na socialnich sitich apod. S tim je spojena také implementace riiznych analytic-
kych nastrojti, jako je naptiklad Google analytics, ktery pomaha vyhodnocovat efektivnost

marketingovych aktivit.
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1.2 Modely e-commerce

Suchanek (2012, s. 16) tvrdi, Ze v elektronickém businessu se rozliSuje vice druhti obcho-
du, a to podle vztahu mezi ucastniky. DéEli je na dva subjekty, na dodavatele a odbératele.

Také uvadi, ze se nékdy do tohoto schématu pridava dalsi subjekt, kterym je vlada.

1.2.1 Druhy elektronického obchodovani podle subjekti

Je mnoho druhti elektronického obchodovani, ty nejcastéjsi budou ptredstaveny v této kapi-
tole. JelikoZ se tato prace zaméfuje na marketingovou komunikaci v e-commerce, bude

nejveétsi pozornost vénovana B2C a B2B trhu.
B2C — Business to customer

Z pohledu Rosteckého (2012) je B2C nejrozsifenéjSim modelem v obchodovani na interne-
tu. Zkratka B2C pochazi z anglického Business to customer. Jedna se tedy o prodej pro-
duktu nebo sluzby koncovému zakaznikovi, ktery ji uz dale nepteprodava, ale pfimo
ji spotfebuje. Ptikladem tohoto modelu obchodovani je e-shop prodavajici urcité zbozi

nebo webové stranky nabizejici sluzby, jako jsou naptiklad realitni kancelar.

Z vyse zminéného vyplyva, Ze na B2C trzich se pohybuji pouze podniky se spotiebnim
zbozim, coz potvrzuje 1 Jensen (2018), kterd doplituje, ze ndkupy jsou provadény na zakla-

dé emoci, ceny a vlastnostech produktu.

Shamorian (2018) uvadi, ze na B2C trzich se oslovuji cilové skupiny pomoci masovych
marketingovych nastrojt, a proto je velmi diilezité klast diraz na proces ziskavani konec-
né¢ho zdkaznika. Dusledkem osloveni co nejvétsiho poctu potenciondlnich zakaznikii se

zvysuje povédomi a poptavka po produktu, ¢imz se mohou zvysit i piijmy spolecnosti.
B2B — Business to business

Barbotik (2016) popisuje, Ze oznaceni tohoto modelu vychazi z anglického business to
business, coz v prekladu znamena obchodnik obchodnikovi. Tyto obchodni vztahy jsou
zalozeny na spolupréci dvou spole€nosti, které si mezi sebou pieprodavaji produkt, ktery
se nasledn¢ nabidne koncovému spotiebiteli. Nejcastéji se jedna o vztah mezi velkoobcho-
dem a maloobchodem. V tomto modelu se klade vysoky diraz na divéru, logistiku a zajis-

téni hladkého priibéhu obchodu a dodavek.
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Jenesen (2018) vysvétluje rozdil mezi marketingovymi strategiemi na B2B a B2C trzich,
kde uvadi, ze marketingové taktiky jsou podobné, jen se lisi ve zvolenych komunikaénich
nastrojich. Naptiklad na B2B trzich se nepouzivaji reklamy ve spotiebitelskych ¢asopisech
nebo v médiich jako televize a radio. Marketing na B2B trzich se provadi predevs§im po-
moci obchodnich cest, jako jsou veletrhy, technické ptehlidky, obchodni a primyslové
publikace apod. Naproti tomu marketingové taktiky na B2C trzich se zaméfuji na emoce

spotiebitele, cenu a spokojenost s produktem.
C2C - Consumer to consumer

Kotler (2007, s. 188) definuje C2C (consumer to consumer) obchodovani jako nakupovani
a prodavani zboZi ¢i informaci mezi spotiebiteli. Vyuzivaji se k tomu servery, které umoz-
fuji ptistup ke zboZi ¢i informacim mnohem lépe nez mistni blesi trh nebo novinové inze-
raty. Mezi nejznaméjsi patii naptiklad eBay, Amazon.com, apod. Na téchto serverech se

obchoduje s Sirokym sortimentem, jako je uméni, starozitnosti, elektronika, Sperky atd.
B2E - Business to employee

,Business to employee* neboli obchodnik zaméstnanci neni tak casty model, nicméné
Veber (2012, s. 203) ve své knize uvadi, Ze smysl tohoto modelu spociva ve zvySovani
informovanosti zaméstnanct, jejich motivace a znalosti, a tim padem dochdzi i1 ke zvySeni
produktivity prace. Komunikace se zaméstnancem probihd prostfednictvim intranetu,
na ktery se sdili zaméstnanciim informace, nebo e-learningu, diky kterému se mohou za-

meéstnanci vzdélavat.
G2B - Government to business

Veber (2012, s. 203) tvrdi, Ze v ptipadé¢ G2B se jedna o obchodni vztahy mezi statni spra-
vou a obchodniky. Vefejna sprava vypisuje soutéze o vefejnych zakazkach, poskytuje ob-
chodnikiim informace o grantech a dotacich. S timto jsou spojené i opacné vztahy B2G
a C2G (citizen to government), kde se jednd o vztahy mezi mésty, obchodniky a statni
spravou. Pfi komunikaci se vyuziva tzv. e-government, ktery usnadiluje styk vefejnosti
s tfady pomoci modernich technologii. Usnadiiuje tak praci napft. pfi podavani danovych a
majetkovych pfiznani nebo pii provadéni financnich transakcei, jako jsou vratky dani, Za-

dosti o granty apod.
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Podle Sedlacka (2006, s. 98) je ve svété elektronického obchodovani nejvice rozsiteny
model B2C a B2B. Bézni koncovy zakaznici vnimaji pfedev§im model B2C, u kterého si
mysli, Ze je nejrozsitenéjsi. Podle ného je vsak opak pravdou. Objem B2B komerce je né-
kolikanasobné vétsi nez B2C. V posledni dobé se diky rychlému rozvoji informac¢nich

technologii rozsifuje i model C2C. V nékterych ptipadech dokonce pievysuje oblast B2C.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V E-COMMERCE

E-commerce se provadi prostfednictvim e-shopu. K jeho provozovani také neodmyslitelné
patii jeho propagace a celkova marketingova komunikace. Ponévadz je tato prace zaméte-
na na tvorbu marketingové komunikace pro nové zalozeny e-shop, je dilezité definovat, co
to marketingova komunikace je, a dale se zabyvat jejim vyvojem v Case. Pro docileni efek-
tivn¢j$i marketingové komunikace je nutné¢ pochopit mysleni zdkaznika a vymezit komu-

nika¢ni mix na internetu.

2.1 Charakteristika marketingové komunikace v e-commerce

Percy (2018, str. 3) definuje marketingovou komunikaci jako pldnovani a realizaci vSech
typt reklamnich a propagacnich zprav vybranych pro znacku, sluzbu nebo firmu, aby bylo
mozné splnit spole¢ny soubor komunikaénich cilli nebo konkrétné podporovat jednotny

positioning (umisténi znacky v mysli zakaznika).

Blazkova (2005, s. 30) dopliuje, Ze vlivem neustdle nartstajici konkurence dochdzi
k pfesunu z vyrobkové zaméteného fizeni na fizeni marketingové, kde stfedem pozornosti
je zékaznik, jeho potieby a ptrani. Dochazi tak k pfechodu od hromadného marketingu

k individudlnimu marketingu.

Dorcak (2012, s. 7) zminuje, ze internet piedstavuje obrovské médium, které ma globalni
vliv v oblasti obchodu, marketingu a komunikace. S rozvojem modernich technologii a se
zvySovanim popularity internetu se tedy online komunikace stala nedilnou soucasti strate-

gie vétSiny firem, organizaci ¢i jednotlivct.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 216) nevnimaji internet jen jako komunikacni platformu

ale také jako vyznamné marketingové médium, které ma n€kolik dilezitych charakteristik:

e obrovskou Sitku obsahu a funkci;

e piisobi celosvétove;

e multimedidlnost (videa, text, zvuk ...);

e efektivni zacileni a individualizaci obsahu;
e interaktivitu a rychlost;

e minimalni ndklady;

e jednoduchou méfitelnost a vyhodnoceni efektivity internetovych aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.2 Tradicni vs. moderni marketingova komunikace

Je dilezité si uvédomit, ze marketingova komunikace firem se stale vyviji, pfedevsim diky
internetu. To, co vCera bylo trendem, dnes uz nemusi platit. Proto je dualezité definovat

a popsat, jak marketing probihal dfive a jak je na tom nyni.

Pilik (2008) ve své publikaci tvrdi, ze tradicni pojeti marketingu bylo postaveno pouze
na prodeji a reklamé. Firmy se snazily pouze ziskat zakaznika a prodat mu produkt, nez

aby usilovaly dodat mu skute¢nou hodnotu produktu.

V dneSnim pojeti marketingu se firmy spiSe snazi pochopit zakaznikovy potieby. Proto si
o ném zjistuji co nejvice informaci a buduji si s nim dlouhodoby hodnotny vztah. To se
jim dafi vyuzivanim novych komunika¢nich technologii, jako je naptiklad automatizovany

prodej ¢i automatizovana komunikace.

Nasledujici tabulka ¢.1 poukazuje na rozdily mezi tradi¢nim a modernim pojeti marketin-

gu:

Tradi¢ni

Moderni

Hlavni duraz je kladen na produkt a prode;j
Realizace hromadného marketingu
Zaméteni na vyrobky a obrat

Cilem je zvysit prodej, podil na trhu
Komunikace probihé prostfednictvim medii
Prodej standardizovanych produktii

Podnik pisobi na trhu samostatné
Podnikani pfedevsim na tuzemském trhu
Hlavnim cile podniku je zisk

Obchod je provadén klasickou formou

Hlavni dtiraz je kladen na zakazniky
Realizace individualniho marketingu
Zaméteni na spokojenost zakaznika

Cilem je vybudovat dlouhodoby vztah se

zakaznikem
Piima komunikace se zakaznikem

Prodej produktd upraveny podle potieb

zakaznika

Kooperace s ostatnimi spole¢nostmi
Podnik pisobi i na globalnim trhu

Podnik se hlasi k CSR a rozvoji celé spo-
le¢nosti

Obchod je provadén prostfednictvim in-

ternetu

Tabulka 1: Rozdil mezi tradi¢nim a modernim marketingem

Vlastni zpracovani dle Pilika (2008)
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2.3 Nakupni rozhodovani spotrebitele

Pro efektivnéj$i planovani marketingovych aktivit je dilezité pochopit mysleni koncového

zakaznika. Proto se tato podkapitola vénuje nakupnimu rozhodovani spottebitele.

Nékupni rozhodovani je podle Schiffmana (2004, str. 14) definovano jako chovani spotie-
bitele, které se projevuje pii ,hleddani, nakupovani, uzivani hodnoceni a nakladani

s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb “.

Vysekalova (2011, s. 23-26) dopliuje, Ze na ndkupni rozhodovani ma vliv osobnost ¢love-
ka, jeho postoje a nazory, motivacni aspekt k nakupu, socidlni role a celkové jeho osob-
nostni vlastnosti. To mize znamenat, Ze 1 pii stejné nabidce mohou rizni lidé reagovat

jinym zplsobem.

Zamazalova (2009, str. 69-70) potvrzuje, ze diky rozdilnosti osobnosti, kazdy jedinec
pii nakupu premysli odlisnég, a dopliuje, Ze se ndkupni chovani musi zkoumat v kontextu
se spotifebnim chovanim, jelikoz samotny nakup je jen jednou z fazi nakupniho rozhodova-

ciho procesu.

2.3.1 Rozdéleni nakupniho chovani podle spotiebitelskych subjekti

Schiffman (2004) rozliSuje 2 typy spotiebitelskych subjektl, a to osobni spotiebitel a orga-

nizacni spottebitel.

e Osobni spotiebitel — nakupuje zbozi pro vlastni spottebu a pro uspokojovani vlast-
nich potieb. Nakupuje také pro potieby domacnosti anebo pro své blizké jako da-
rek. V tomto piipadé jsou vyrobky urcené ke konecné spotiebe.

e Organizacni spotiebitel — nakupuje zbozi, vyrobky a zatizeni pro Cinnost urcité

organizace jako jsou ziskové a neziskové organizace, instituce, statni sprava apod.
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2.3.2 Proces nakupniho rozhodovani spotiebitele
Vysekalova (2011, s. 49-50) popisuje proces rozhodovani o koupi produktu nasledovné.

Nejdtive si spotiebitel uvédomi, jaky je jeho problém a jakou potifebu se snazi nakupem
uspokojit. Z ¢asového hlediska se spotiebitel snazi vyiesit ty problémy, které jsou aktudlni
a naléhavé. Po definovani problému spotiebitel hled4d dostatecné informace o daném pro-
duktu, které ziskava bud’ z osobnich zdroji, nebo diky sd€lovacim prostiedkim. Aby se
ke koupi produktu spotiebitel rozhodl, musi o ném mit dostatek informaci. Poté zhodnocu-
je alternativy vyberu neboli porovndva informace a vybira nejvhodnéjsi feSeni. Po vybéru
produktu provadi ndkup. Nésleduje vyhodnoceni produktu, coz je etapa, v niZ spotiebitel

hodnoti, zda je s produktem spokojen, ¢i nikoli.

Koudelka ve své publikaci (2010, s. 12) rozd€luje nakupni proces do péti fazi, ktery se
shoduje s procesem nakupniho chovani podle Vysekalové. Oba autofi tedy stanovuji stejny

postoj k nakupnimu rozhodovani.

2.3.3 Modely nakupniho chovani

Chovani spotiebiteli se muze pii konkrétnich nakupech IliSit. Proto Vysekalova

(2004, s. 52) ve sv¢ knize popisuje modely nakupniho rozhodovani.

e Extenzivni — Jedna se o nadkup, kdy spottebitel neni pfedem rozhodnuty o ndkupu
produktu. Nejdiive vyhledava informace o produktu, zhodnocuje alternativy a roz-
hoduje se az na zakladé plné informovanosti. VétSinou se jedna o produkty, které
jsou financ¢e naro¢néjsi, jako je naptiklad nakup automobilu, bytu apod.

e Impulzivni — V tomto ptipad¢ se jednd o reaktivni nakupovani, kde se spotiebitel
rozhodne k ndkupu impulzivné. VétSinou se jednd o produkty, u kterych spotiebitel
nevénuje pozornost odliSnosti produktil, znacce €i vlastnostem. Jednd se o levné
produkty jako zmrzlina, napoje €1 jiné drobné produkty.

e Limitovany — Pro tento druh ndkupu je charakteristické, Ze spottebitel nezna znac-
ku ani produkt a v ndkupu vychazi z obecnych zkusenosti. Jedna se naptiklad o na-
kup baterie, jejiz znacku nepotiebuje védét, a tak ji vybird podle ceny.

e Zvyklostni — Pro tento druh nakupu je typické, Ze spotiebitel nakupuje to, co ob-
vykle. Typickymi produkty jsou potraviny ¢i tabdkové vyrobky, u kterych se spo-

ttebitel rozhoduje na zakladé oblibenosti znacky.
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2.3.4 Nakupni rozhodovani v online prostiedi

Nékupni rozhodovani v online prostiedi je pfi marketinkové komunikaci ovliviiovano vyu-
zitim informa¢nich a komunikacénich technologii. Vyhodou nakupu online je pro zdkaznika
predevsim jeho pohodlnost. Pravé tato skutecnost mé na nakupni chovani velky vliv a za-
roven urychluje nakupni proces. Proto Schiffman (2004, s. 11-13) ve své publikaci vypisu-

je specifikace online nakupovani.
Nakup z pohodli domova

Spotiebitelé mohou nakupovat produkty z pohodli domova, ¢imz je jim déna obrovska
volnost pfi nakupu, kterou vyuziva ¢im dal tim vice lidi. Prostfednictvim inteligentnich
prostiedkil (srovnavace zbozi, recenze apod.) mohou zjistit informace a nejlepsi cenu pro-
duktu, coZ jim umozni rozhodnout se, u kterého obchodnika produkt koupi. Navic pfi na-
kupu online vyuzivaji dopravni spolecnosti, které jim dopravi jejich zbozi az domi ¢i do

kancelare.
Pristup k informacim

Jednou z nejvétsich vyhod nakupu produktl online je pfistup k informacim, jez usnadiiuji
zékaznikovi rozhodnuti o nakupu produktu. Na internetu je mnoho stranek, na kterych Ize
zjistit hodnoceni ¢i zkuSenosti s produktem od lidi, ktefi si ho jiz zakoupili. Déle je mozné
zjistit alternativy produktu, porovnat jejich vlastnosti ¢i cenu. Pokud i pfesto nebude za-
kaznik pln¢ rozhodnut, mize kontaktovat prodejce, a ziskat tak dodatecné informace

o produktu.
Prizpusobeni reklam a vyrobku

Digitalizace pfinesla prodejcim mnoho vyhod, a to jak usnadnéni ptizptisobeni vyrobkil
a sluzeb presné podle pozadavkt zdkaznika, tak i1 pfizplisobeni reklamnich sd€leni podle
typu zakaznika. Zefektivnilo se zacileni reklam podle toho, jestli zdkaznik uz byl na webo-
vé strance, nebo jestli zde vstupuje poprvé, ¢i dokonce jestli uz na e-shopu nakoupil. Po-
kud vz zadkaznik nakoupil, miize prodejce nabidnout pomoci reklamy podobny ¢i doplitko-
vy sortiment. Diky zefektivnéni analytickych a propagacnich systému tedy vznikéd presné

zacileni reklamy na potenciondlniho zakaznika.
Vyhodnocovani reklamnich kampani

Efektivita tradiéni reklamy se pied digitalni revoluci nedala tak dobfe vyhodnotit jako

dnes. Diive prodejci utraceli mnoho finan¢nich prostfedkii na reklamy, kterymi se snazili
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oslovit co nejvice potencionalnich zakaznikli prostiednictvim hromadnych sdélovacich
prostfedkd. Typickym piikladem mohou byt inzeraty v novinach, billboardy apod. Tyto
reklamy Schiffman (2004, s. 11-13) charakterizuje jako jednosmérné, jelikoz prodejce ne-
muze piesné stanovit, kolik lidi zasluhou této propagaci nakoupilo. Naopak dnes tomu je
tak, Ze spotiebitelé mohou ihned reagovat na sdéleni obchodnikti naptiklad tim, ze kliknou

na jejich odkaz. Tim prodejce mize presn¢ vyhodnotit efektivitu propagac¢niho sdéleni.
Sbér kontaktia

Krajnak (2016) tvrdi, Ze v dneSni dobé¢ je velmi jednoduché ziskat kontakt od potencional-
niho zakaznika. Naptiklad pfi navstévé webovych stranek mize prodejce nabidnout pro-
dukt ¢i ¢ast produktu zdarma vyménou za e-mailovy kontakt. VétSinou se jedna o e-book,
ktery prodejce vytvoii a nabidne zdarma ke stazeni, aby naldkal potenciondlni zdkazniky
na webove stranky, a ziskal tak od nich kontakt. Jeho prostfednictvim mize prodejce dale

oslovovat potenciondIni zakazniky pomoci personalizovanych e-mailt.
Anonymita a bezpecnost

Veber (2018, s. 159) zdlraziuje, Ze jednou z vyhod online nakupovani je vyssi stupen
anonymity, protoze se prodavajici s kupujicim ve vétsin¢ piipadit nikdy nesetkaji. Nicméné
jde o klasicky obchod, ktery se fidi pomoci legislativnich ptedpisti, naptiklad obchodnim
zékonikem nebo zakonem o ochran¢ spotiebitele, kde jsou nove stanovena piisna pravidla
o ochrané osobnich udaji. Diky zptisnéni zdkonu o ochran¢ osobnich tdajii musi provozo-
vatel e-shopu byt snadno identifikovatelny a ziskané osobni tidaje zakazniki musi mit bez-

pecné uchované.

2.3.5 Vyhody a nevyhody online nakupovani

Nékup online pomoci svého pocitace z pohodli domova je pro mnoho zdkaznikii velmi
vyhodné, nicméné tento zplisob nakupovani ma i celou fadu nevyhod (napt. zdkaznici ne-
mohou produkt vyzkousSet, dlouhd dodaci doba apod.). Proto mnozi zakaznici vyuZzivaji
vyhod nakupu jak v internetovém, tak i v kamenném obchodu. Napftiklad podle Pilika
(2014, s. 44) si mohou zédkaznici vybrat produkt v kamenné prodejné, kde si ho vyzkousi,
ale poté si ho objednaji v internetovém obchodég, protoZe ten nabizi niz8i ceny. Kombinace
vyhod obou zplisobli nakupovani vyuzivaji zakaznici tehdy, kdyZz si musi zboZi pfed za-
koupenim vyzkousSet. Jednd se pfedev§im o nakup obleCeni, parfémi, elektroniky apod.

Tento model nakupovéni se nazyva showrooming.
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Opacny zpisob showroomingu Pilik (2014, s. 17) popisuje jako tzv. ROPO efekt. Zakaznik
vyuziva vyhod online nakupovani, kdy si na internetu zjisti veskeré informace o produktu,

vlastnostech a cené a poté si jde produkt koupit do kamenného obchodu.

Pro lepsi pochopeni jsou v nasledujici tabulce ¢.2 shrnuty vyhody a nevyhody online naku-

povani z pohledu zékaznika.

Vyhody Nevyhody
e Zakaznici mohou nakupovat produkty po e  Zékaznici potiebuji pocitac ¢i jiné elektro-
celém svéts nické zatizeni k nakupu online

e  Nizi niklady nakupem online e  Moznost podvodu ze strany prodejce

® Zakaznici mohou nakupovat 24 hodin, *  DelSi éekaci doba pfi doddni produkiu

7 dni v tgdnu e  Pii reklamaci zakaznici plati dopravu zpét

. . k prodejci
e  Sirsi vybér produktu od vice prodejci
e  Zakaznici si nemohou produkt vyzkouset

®  Online komunikace s prodejcem . o
e Hrozba ztraty osobnich tdaji

® Rychlé ziskani informaci o produktech

e Jednoduché srovnani produkti jeho vlast-

nosti a cen

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody online nakupovani z pohledu zakaznika
Vlastni zpracovani dle Pilika 2014
Vyhody a nevyhody online nakupovani neplynou pouze pro zdkazniky, ale také pro ob-

chodniky. Proto Pilik (2014) ve své publikaci také popisuje vyhody a nevyhody pro podni-
katelé.
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V nésledujici tabulce €.3 jsou zaznamendny vyhody a nevyhody online nakupu z pohledu

obchodnika

Vyhody Nevyhody

® Nizsi naklady e  Velka konkurence na trhu

® Vyssi rychlost a efektivita obsluhy zékaz- *  Tézsi vybudovani diivéry v zdkaznikovi

nika e Vicendklady pii budovani zabezpeceni

e  Globalni dosah e-shopu

L ) ) . o T&z81 zaujeti potenciondlniho zikaznika
® Individualizace nabidky pro zakaznika )
vlivem vét§iho poc¢tu konkurentd

o Efektivnéj$i zacileni reklamnich kampani .
! P e  Vyssi naklady na marketing

®  Online komunikace se zikaznikem e  Chybi osobni kontakt se zdkaznikem

® Budovani vztahu se zakaznikem

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody online nakupovani z pohledu obchodnika

Vlastni zpracovani dle Pilika 2014

2.4 Komunikac¢ni mix na internetu

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) tvrdi, Ze komunika¢nim mixem se marketingové odd¢-
leni ve firmé snazi pomoci optimalnimu kombinovani marketingovy ndstrojt, aby spolec-
nost mohla dosahovat svych predem stanovenych marketingovych cilti. Proto se tato kapi-

tola vénuje komunika¢nimu mixu v online prostiedi.

Déle Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvadéji, ze komunikacni mix se sklada z osobni
a neosobni komunikace, pfi¢emz osobni forma ptedstavuje osobni prodej a neosobni forma

zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations a sponzoring.

Vysekalova (2018, str. 20) dopliluje, ze nasazeni jednotlivych komunika¢nich néstroji je
velmi ovlivnéno druhem vyrobki a typem trhu. Je rozdil, zda se jedna o spotiebni zbozi
nebo o trh s vyrobnimi prostiedky. U spotfebniho zboZi se uplatiluje ptfedevs§im reklama,
public relations a direct marketing a u vyrobnich prostfedki se jedna pifedevS§im o osobni

prodej a podporu prodeje. Reklama je zde aZ na poslednim misté&.
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2.4.1 Reklama

Ptikrylova a Jahodova (2010 str. 42) definuji reklamu jako ,,placenou, neosobni komunika-
ci riiznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organi-
zacemi Ci osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je pre-
svedcit cleny zvlastni skupiny prijemcu sdéleni, cilové skupiny“. K $iteni reklamniho sdé-
leni se pouzivaji média, jako jsou inzeraty v novindch a ¢asopisech, spoty v televizi ¢i roz-

hlase apod.

Vysekalova (2018, str. 16) dopliluje nové médium, a to Sifeni reklamnich sdéleni pomoci
socialnich siti. Ulohou ,,novych médii* je v podstatd nahrazovani osobni komunikace mezi
prodejcem a spotiebitelem. Je to diisledkem uzavirani tzv. civilizaéniho kruhu, kdy se ¢im

dal vice uzivatell stdva online.
Vysekalova (2018, s. 19) charakterizuje znaky reklamy nasledovné:

e Sifi informace o produktech a sluzbach.

e Zhodnocuje zboZi a sluzby.

e Zvysuje kvalitu zbozi a §itku vybéru (dava zakazniklim moZnost volby pii nakupu).
e Rozsifuje vybér médii (média existuji jen diky penéztim z reklam).

e Dava zédkaznikim pocit divéry (diky informovanosti o zbozi).

2.4.2 Podpora prodeje

Ptikrylova a Jahodova (2010, s.43) chapou podporu prodeje jako urcité aktivity, které vy-
konava firma ¢i podnikatel. Tyto aktivity vedou k posileni prodeji ur¢itého produktu pro-
sttednictvim poskytnuti kratkodobych vyhod zékaznikiim. Jednd se pouze o kratkodoby

podnét, jenz se vétSinou kombinuje s reklamou, kterd podporuje reklamni kampaii.

Johnson (2018) definuje podporu prodeje jako zpusob, jak ziskat nové zdkazniky, ¢imz se
1vysi prodej a trzby, a to prostiednictvim kratkodobych marketingovych taktik.

Daéle Johnson (2018) uvadi moderni trendy v podpoie prodeje. Jsou jimi:

e Bleskovy prodej — nabizi kratkodobou usporu, vytvaii naléhavost na nakup.
e Koupit jeden, dostat dva — vytvofeni lakavé nabidky.
e Kupoény — idedlni pro produkty, kterych je ve skladé¢ piebytek. Vyuziti také

v Up-sellingu (nabidnuti draz§ich variant produktu).
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e Tripwire — vytvoieni cenové vyhodnych alternativ k drahému produktu. Nabizi se
zakladni balicek s cilem ziskat zakaznika a pozdéji jej motivovat k nakupu drazsich
polozek.

e Opakovany prodej — prodej probiha kazdoroc¢né ve stejny Cas, a proto se obchodnici
mohou na prodej ptipravit. Napiiklad to mize byt nakup novych skolnich pomii-

cek.

2.4.3 Public relations

Halada (2015, s. 76) definuje public relations (vztahy s vefejnosti) jako soubor technik
a nastrojl, diky kterym firmy aktivné buduji a udrzuji vztahy s okolim podniku. Jedna se
o dlouhodobou cinnost, kterd by méla poskytovat informace vefejnosti ¢i cilové skupiné

a zaroven by mohla od téchto subjektl ziskavat zpétnou vazbu.

Ovsem public relations se nesmi zaménovat s reklamou, protoZze PR nic neprodava, pouze
sd€luje informace cilovym skupinam, jako jsou zakaznici, zaméstnanci, vldda, média, in-

vestofii, partnefi apod. (MediaGuru, © 2019)
Nastroje pro vyuziti public relations (ipodnikatel.cz, c, 2018) jsou:

e publikace — Casopisy, brozury;

e veiejné akce — workshopy, pfednasky, veletrhy;

e noviny — tiskové zpravy, internetové noviny;

e projekty socidlni zodpovédnosti (CSR) — podpora Zivotniho prosttedi, péce o za-

meéstnance, podpora neziskovych organizaci apod.

2.4.4 Primy marketing

Wunderman (2004, str. 9) definuje direct marketing jako ,, marketingovou strategii, ktera
uvddi firmu do primého kontaktu se zakazniky“. Direct marketing se podle né¢ho netyka
taktiky, ale pfedevsim strategie. Cilem je nejen ziskat kvalitniho zékaznika, ale prfedev§im
si ho udrZet. Timto lze vybudovat databazi zédkazniki, ktefi se pozdé&ji oslovuji riznymi

masovymi nastroji, jako je e-mailing, online chat, webinare, katalogy apod.

Karli¢ek (2016, str. 73) doplituje, ze direct marketing ,, umoziiuje 1. presné zacileni, 2. vy-
raznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potreby a charakteristiky jedincii

ze zvolené cilové skupiny a 3. vyvolani okamZzité reakce danych jedincii“
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Direct marketing se zamétuje hlavné na vyrazné€ uzsi segmenty nebo na jednotlivce, coz je
velky rozdil oproti reklamé, kterd se snazi zasdhnout co nejvétsi pocet potenciondlnich
zakaznik.

Karlicek (2016, str.73) rozdéluje direct marketing do tii hlavnich skupin podle formy mar-

ketingového sdéleni, a to pomoci:

1) posty - direct maily, katalog, neadresna roznaska letaku;
2) telefonu — telemarketing, mobilni marketing;

3) internetu — e-mailing, newsletter, socidlni média.
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V E-COMMERCE

V piedchozi kapitole bylo rozebrano ndkupni rozhodovani, marketingovd komunikace
a komunika¢ni mix v online prostfedi. VSechny tyto aspekty jsou dilezité pro tvorbu mar-
ketingové strategie. Vzhledem k tomu, Zze se marketingova komunikace provadi pomoci

urcitych nastrojl, je nutné vSechny tyto nastroje identifikovat a teoreticky rozebrat.

Mezi zakladni marketingové nastroje patii v prvni fadé PPC kampang, dale pak marketing
na socidlnich sitich, srovnavaci portaly, e-mail marketing apod. S tim je spojena také im-
plementace riznych analytickych nastroji, jako je naptiklad Google analytics, ktery poma-

ha vyhodnocovat efektivnost marketingovych aktivit. (shoptet.cz, © 2018)

3.1 Webova prezentace

Tichy a spol. (2018) ve své publikaci zmifuji, ze GispéSnost webové stranky nebo e-shopu
zaru€uje divéra zakaznika ve spole€nost. Zakaznik by nemél mit strach na e-shopu nakou-
pit ¢i objednat. V online svété je to tézSi, protoze chybi jakykoliv osobni kontakt

s prodejcem.

3.1.1 Faktory ovliviiujici duvéryhodnost e-shopu

Tichy a spol. (2018) ve své publikaci zminuji, ze divéryhodnost e-shopu je klicovym fak-
torem ke zvySeni u¢innosti obchodnich a marketingovych aktivit. Posiluje budovani znac-
ky a zvySuje konverzni schopnost e-shopu. Proto tato podkapitola rozebird faktory, které
daveéryhodnost e-shopu ovliviiuji. Patfi mezi né design webovych stranek, komunikace,

obsah, reference, bezpecnost.

Design webovych stranek

Tichy a spol. (2018) tvrdi, Ze prvni dojem, ktery uzivatel ziska je, kdyZ vstoupi na webové
stranky. Lid¢ je totiz posuzuji podle zevnéjsku, a to mize mit velky vliv na divéru ¢i ne-
divéru uZivatele. Profesionalné zpracovany vzhled webu vzbudi v uZivateli mnohem vétsi
diivéryhodnost nezZ web nedoladény. Navic dobfe zpracovany design ulehCuje uZivateli

lepsi prehlednost a orientaci na webovych strankéch.
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Komunikace se zakaznikem

Za dalsi faktor ovliviiujici diveéryhodnost e-shopu povazuji Tichy a spol. (2018) komuni-
kaci s potencionalnim zdkaznikem. I kdyz webové stranky obsahuji spoustu informaci
o produktech, je mozné, ze 1idé mohou chtit poradit s jejich vybérem. Dilezité je, aby pro-
dejce vedl komunikaci na profesionalni Grovni. Pro komunikaci s uzivatelem se vyuzivaji

chaty, fora, socialni sité, blogy, telefon apod.

Obsah webovych stranek

Dale Tichy a spol. (2018) uvadi, Ze jednim z nejvyznamnéjSich faktora pii budovani dave-
ryhodnosti je obsah webovych stranek. Vyznam jeho tvorby ma také v technickych (SEO)
a prodejnich aspektech. Kvalitni obsah neznamend mit zna¢né mnozstvi textu nasazenych
na webové strance, ale jde spiSe o spravnou strukturu textu, spravné zvolena klicova slova
a obsah textu musi zdkaznikovi poskytnout odpovéd’ na jeho otdzky. Soucasti obsahu tex-
tu by mél byt i cenik, technické parametry, prodejni argumenty, obchodni a reklamaéni
podminky atd. Splnénim téchto podminek se zvySuje u uzivatele divéryhodnost a Sance
na zlepseni konverzniho poméru. Dulezitost je také piikladana aktualizovanosti obsahu.
Uzivatel je tedy ubezpecen, ze web je stale aktivni a Ze nabidka sluzeb ¢i produktu je stale

aktualni.

Reference

Reference a recenze od zékaznik, ktefi jiz ziskali ur¢itou zkusSenost s e-shopem, jsou pod-
le Somera (2018) rovnéz velmi dalezitym faktorem, nebot’ mnoho potenciondlnich zékaz-
niki se pravé diky nim rozhoduje o ndkupu v daném e-shopu. Hodnoceni mtize prob&hnout
piimo na e-shopu nebo napiiklad na srovnavaci, jako je Heuréka, na diskusnich férech ¢i

socialnich sitich.

Znacka

Somer (2018) dale zminuje, Ze klicovou roli v budovani divéry hraje znacka. Lidé totiz
vétSinou veéfi velkym znackam, které jsou na trhu dlouho a maji velky podil na trhu.
Tyto firmy se zaroven Casto objevuji v pfednich ptickach ve vysledcich vyhledavani, coz

Jjim zarucuje vétsi ptiliv uzivatelli nez tém méné znamym.
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Bezpecnost

Velkou diilezitost ptedevsim pro e-shopy Sommer (2018) priklada bezpecnosti. Zakaznik
se pfi rozhodovani o ndkupu musi citit bezpecné. Toto 1ze dosdhnout tim, Ze na webové
stranky nasadi HTTPS protokoly, které zabezpecuji prenos dat. Tento protokol tedy Sifruje
citlivé osobni udaje, jako jsou jména, hesla, e-mailové adresy, ale pfedev§im transakéni

udaje, coz jsou ¢isla platebnich karet, ovétovaci kody apod.

3.1.2 Technické FeSeni e-shopu

V dnesni dobé je velmi jednoduché zalozit si vlastni e-shop ¢i jinak podnikat na internetu.
Diky modernim technologiim se oteviely brany do svéta online podnikéani témét kazdému.
Kdo by chtél zacit podnikat na internetu, tomu postaci pouze zivnostensky list a zédkladni

znalost online marketingu.

Moznostmi technického feSeni pro online obchody se ve své publikaci zabyva Matéjka

(2018) a popisuje je nasledovneé:

Open Source — tuto moznost vyuzivaji predevsim zac¢inajici podnikatelé, jelikoz tato me-
toda je zadarmo a vetejnosti dostupna. Proto je také velmi populdrni. Jeji vyhodou je mimo
jiné rychlost pouziti aplikace, ponévadz vytvofit si webovou stranku nebo e-shop 1ze prak-

ticky hned. Problémem je Casova a technicka naro¢nost pii tvorbé.

Krabicové feSeni — jedna se o pronajem e-shopu, jenz nabizi firmy, které vytvotily urcité
Sablony e-shopu a za jejich pouzivani si uctuji penize. Vyhodou této metody je jednodu-
chost, jelikoz aplikace ma vyieSené veskeré ucetni, objednavkové, marketingové systémy
apod. Ukolem obchodnika jsou tedy marketingové aktivity, logistika a personalni dinnosti

v podniku.

E-shop na miru — toto feSeni je nejdrazsi z vyse uvedenych, nebot’ se jednd o e-shop plné
ptizptisobeny poZzadavkim podnikatele. Jeho nevyhodou nejsou jen finan¢ni naklady, ale
také casova narocnost na vyvoj webové prezentace. Proto je dilezité zvazit, zda prodavané
produkty maji takovy potencional k uspéchu nebo ne. Webové stranky na miru vétSinou

vyuzivaji zab&hlé firmy, které maji sviij produkt né¢kolik let na trhu.
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3.1.3 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Stanberry (2017) vysvétluje zkratku SEO jako Search engine optimalization do ¢eStiny
prelozeno jako optimalizace pro vyhledavace. Jedna se o marketingovy ndastroj, kterym by
se m¢l zabyvat jakykoliv e-shop nebo firma s webovou strankou. Jde o Gpravu webovych
stranek a jejich obsahu tak, aby web byl pro zdkaznika atraktivnim, a pfitom pro vyhleda-
vace srozumitelnym. Propracovanosti SEO bude e-shop 1épe dohledatelny, a dostava tak

moznost oslovit vice potencionalnich zakaznikd.

Déle Stanberry (2017) tvrdi, Ze vyhledavaci roboti vyhodnocuji webové stranky podle pte-
dem danych kritérii a hodnoti on-page a off-page faktory, na jejichz zéklad¢ urcuji potadi
ve vysledcich vyhledavani. V oblasti one-page SEO se jedna o faktory, které jsou piimo
na webovych strankach a které ovliviiuji pozice pfi vyhledavani danych klicovych slov.
Marketéfi a programatofi se v oblasti on-page SEO zabyvaji optimalizaci kli¢ovych slov,

faktory ovliviiujici pozici ve vyhledavani patfi:

Titulek stranky (title)
Vyhledavace davaji nejvyssi prioritu titulku stranky, jelikoz titulek informuje o obsahu
na dané strance. Titulek je uloZen v hlavic¢ce kazdé stranky. M¢l by byt stru¢ny a vystizny

(vporadku.cz, © 2016).
Priklad titulku kodu stranky - <title> Alldrone.cz profesionalni prodej dronu <title>

Struktura URL

Podle Deana (2019) je pro vyhledavace, a piedevSim pro uzivatele, dalezité, aby stranky
mély jednoduché a kratké URL adresy. URL adresa by méla byt co nejrelevantné;si
k obsahu stranky, aby zdkaznik védél, na jaké strance se nachdzi a co miize od stranky

ocekavat.

e Spravna URL adresa - www.alldrone.cz/drony-bez-kamery/

e Chybna URL adresa - www.alldrone.cz /clanek.php? &id=5468623 &lang=cs....

Meta description

Rezniek (2016) tvrdi, Ze meta description je struény popisek stranky, kterou vyhledavag
zobrazil. Tento popisek informuje o obsahu dané stranky. Vhodné zvoleni klicovych slov
muze napomoci k jeji lepsi dohledatelnosti. Kazda stranka na webu by méla mit sviij krat-

ky a vystizny popisek, ponévadz diky nému bude uZzivatel motivovan vstoupit na web.


http://www.alldrone.cz/drony-bez-kamery/
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Ovsem podle Reznika (2016) meta description nema zas az takovy vliv na technické SEO,
jako je tomu u title, struktufe textu a celkovému obsahu stranek, ale ma spise vliv na roz-

hodnuti zakaznika, zda na webovou stranku vstoupi, ¢i nikoli.

Nasledujici obrazek ¢.2 zobrazuje Title, tedy nazev vyhledané stranky, a URL adresu, ktera
naznacuje, co je na strance. Pod URL adresou je meta description, jenz popisuje obsah
stranky. V tomto pifipadé se jednd o stranku firmy Alldrone.cz, jez popisuje, ¢im se tato

firma zabyva.

Alldrone.cz | - Profesionalni prodej dronu
https://www.alldrone.cz/O-nas-a1_0.htm

Specializujeme se na prodej dront s kamerou, zédvodnich dront, dront s FPV pfenosem, détskych
dront, mini drony, kvadrokoptéry apod. Vétsinu dronit mame ...

Obrazek 2: Meta description e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: https://www.alldrone.cz/O-nas-al _0.htm

Klicova slova

Pted kazdou SEO optimalizaci ¢i tvorbou PPC kampani je dalezité vytvofit si soubor kli-
covych slov a frazi, které jsou pro webovou stranku nejvyznamnéjsi a které koresponduji
s jejim obsahem. Spravné zvoleni klicovych slov a jejich umisténi do nadpisu, textd, titul-

kt apod. zajistuje lepsi dohledatelnost stranek (vporadku.cz, © 2016).

Podstavec (2018) tvrdi, ze analyza klicovych slov je aktivita, pii které se sbiraji a vyhod-
nocuji data, ktera uzivatelé internetu vyhledavaji. Vysledkem této aktivity je soubor klico-
vych slov a frazi. Tato klicova slova a fraze se vyuzivaji do obsahové strategie, pii Giprave

architektury webu, ptfi PPC kampani a optimalizaci webovych stranek.
Postup pfi analyze kli¢ovych slov, ktery Podstavec (2018) popisuje, je nasledujici:

1. Sbér dat — ziskani kli€ovych slov, které koresponduji s oborem webové stranky
napt. pomoci Sklik, AdWords ¢i Google Analytics.

2. Data mining — analyza klicovych slov, jejich metrik, jako je napt. hledanost, konku-
ren¢nost apod.

3. Cisténi dat — vytvoreni jednotného vystupu a oéisténi od slov, ktera do analyzy ne-
patii.

4. Kategorizace — rozdéleni slov do kategorii.

5. Tvorba vystupu — konceny soubor klicovych dat.
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Architektura textu (H1, H2...)

Bagnole (2018) tvrdi, ze pouzitim vhodné uspotfadaného textu a nadpist se ulehcuje lidem,
a predev§im vyhledava¢lim, pochopit co je obsahem stranky. Je tedy dulezité mit dobie
nastavenou strukturu obsahu stranky za pomoci tzv. “tagh®. Jedna se o trovné nadpisi H1
— H6, pficemz prioritni jsou prvni tfi urovné, které by mély obsahovat klicova slova nebo

text bude. Nasleduji podnadpisy (H2, H3...), které zptehlednuji text na strdnce. Zbytek

textu by mél byt strukturovany do odstavci a odrazek pro jeho lepsi prehlednost.

Popisky u obrazki

Podle Briana (2019) se kvalitni webova stranka nebo e-shop neobjede bez obrazku ¢i videi.
Nicméné¢ vyhledavaci robot neni schopny rozpoznat, co je nebo neni na obrazku, a proto je
nutné, aby kazdy obrazek mél sviij alternativni popis, jenz odpovida obsahu obrazku. Tim-

to se robot stava schopnym odpovédét uzivateli na jeho vyhledavaci dotaz.

Aktualizovany a originalni obsah

Podle Chrise (2018) je kvalitni obsah nejdulezitéjSim faktorem, co se ty¢e SEO. Tvrdi, ze
na weboveé strance by mél byt obsah srozumitelny a relevantni k zajmu webu. S tim je spo-
jena i pravidelna aktualizace obsahu a jeho originalita. A proto neni Zadouci, aby web ob-
sahoval kopie textii z jinych e-shopi Ci stranek. Vyhledavaci robot rozpoznd, jak je obsah
stary ¢i jestli je duplicitni a na zaklad¢ téchto faktori rozhoduje o umisténi webu ve vy-

sledcich vyhledavani.

Rychlost nacitani webovych stranek

Podle Velicka, Klacka a Brennera (2018) je rychlost nacitani stranek vyznamnym faktorem
pro vyhleddvaci roboty. Jednd se totiz o hodnotici faktor vyhledavacu, ktery ovliviiuje
umisténi e-shopu ve vysledku vyhledavéani. Podle vySe jmenovanych je doporucena doba
nacteni webové stranky okolo 4 sekund, pfipadné ¢im mensi doba nacteni, tim lep$i hod-
noceni web ziska. Krat$i dobu nacteni webu neoceni pouze vyhledavace, ale také samotni

uzivatelé.

Off-page faktory

Ukolem Off — page SEO je dostat ostatni uZivatele internetu na webovou stranku pomoci
odkazl, které jsou umistény na jinych webovych strankach ¢i socidlnich sitich se stejnym
nebo podobnym zaméfenim. Jedna se tedy o vnéjsi vlivy, které ovlivituji danou webovou

stranku. Vyhledavace hodnoti pfedev§im souhrn a kvalitu zpétnych odkazi, jez odkazuji
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na web z jinych domén na internetu. Obecné je dano, ze ¢im kvalitnéjsi off — page faktor
webova stranka ma, tim 1épe je hodnocena vyhledavacim robotem a tim se i Iépe umistuje

ve vysledcich vyhledavace (Evision.cz, © 2018).

Mezi Off — page faktory se pocitaji 1 vnitini odkazy, které¢ jsou napfi¢ celym webem.
Dostate¢né prolinkovani, ¢ili odkazy na nadfazené stranky v hierarchii webové stranky, ma
vliv na hodnoceni webu (Page Rank). Prakticky vzato — ¢im vétsi Page Rank, tim lepsi

hodnoceni webu z pohledu SEO kvality stranky (Evision.cz, © 2018).

3.1.4 Analytika e-shopu

Hambalikova (2018) popisuje webovou analytiku jako obor, ktery méfi, zkouma a vyhod-
nocuje data daného webu. Diky ni lze ziskat informace o tom, v jakych oblastech ma
e-shop slabé a silné stranky. Webova analytika tedy pomaha majitelim e-shopu Iépe fidit
jejich obchod, pomaha pii strategickych rozhodovanich a v kone¢ném disledku muize na-
pomoci ke zvyseni obratu. K vyhodnocovani vykonnosti webové stranky je nejznadméjSim
nastrojem Google analytics, ktery miize kazdy uzivatel ptipojit ke svému e-shopu zdarma,

a vyhodnocovat tak sledovana data.

Google analytics
Brunec (2017, s. 14) tvrdi, Zze Google analytics je komplexni systém urceny na sbér a ana-
lyzu dat. Nicmén¢ nedokaze data vyhodnotit a z vysledka vyvodit urcité zavéry. Tuto Cin-

nost zastava kazdy analytik sam.

Google analytics je strukturované rozdélen do rtiznych kategorii, ze kterych lze data Cerpat.

Ungr (2018) popisuje tyto kategorie nasledovné:

e Publikum — v této kategorii jsou zdkladni informace o navstévnich, kteti vstoupili
do e-shopu. Majitel e-shopu se tak dovi, ze kterych mést ¢i zemi vstupuji potencio-
nalni zdkaznici na jeho web, zda si ho prohliZzeji poprvé, nebo uz na néj vstoupili
v minulosti, zda k prohliZeni stranek pouZili pocita¢ nebo jiné médium apod.

e Akvizice — v této kategorii se nachazeji zdroje navstévnosti, tedy z jakych kanalt
navstévnici pfisli na web a jak se na ném chovaji. Zdroje navstévy mohou byt na-

piiklad PPC kampang, socidlni sité, bannery, organické vyhledavani apod.
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e Chovani — v této kategorii se analyzuji data, kterd naznacuji, jak jednotlivé stranky
funguji. Je zde prehled o strankéch, ze kterych na web uzivatelé vstupuji a na kte-
rych e-shop opoustéji, coz se vyuziva predevsim piirevizi ¢i auditu webu.

e Konverze - na této karté se sleduji data spojend s konverzi. Konverze predstavuje
akci navstévnika webu, kterou majitel webu od néj ocekava. Jinymi slovy to zna-
mend preménénu navstévnika webu v zakaznika. V ptipadée e-shopu je cilem webu
prodej zbozi, a tak se konverzi rozumi provedeni nakupu ¢i vytvoreni objednavky.
Konverze nemusi byt pouze objedndvka, ale také zanechani e-mailu, piihlaSeni

do newsletteru, stahnuti e-booku, registrace apod.

wewr

Ve vySe zminénych kategoriich se nachazeji urcité metriky, které je dilezité pti analyzo-
vani webovych stranek sledovat. Mezi nejdilezitéj$i metriky patfi:

Pocet navstév

Ungr (2018) uvadi, ze tato metrika ukazuje, kolik lidi navstivilo webovou stranku, a dale je
roz€lenuje podle zdroje navstév, a to na placenou a organickou navstévnost. Pii1 placené
navstévnosti se vyuzivaji systémy jako Adwords a Sklik, ve kterych se vytvari PPC kam-
pané. Mezi dalsi placené kanaly patii reklama na Facebooku, afilliate marketing, video
marketing a jiné. U téchto placenych néstroji je dulezité sledovat navratnost investic, aby
bylo mozné vyhodnotit, zda byly kampan¢ efektivni, ¢i nikoli. Organickou navstévnosti
vstupuji uzivatelé na web pfedevsim z vyhledavact. To zajistuje zejména dobie nastavené

SEO.

Mira opusténi

Hambalikova (2018) dopliiuje soubor metrik o miru opusténi neboli bounce rate. Ten uka-
zuje, kolik procent navstévnikl si zobrazilo pouze jednu stranku e-shopu a potom jej hned
opustilo. To znamend, ze zdkaznik, ktery vstoupil na e-shop, napiiklad na domovskou
stranku, ztratil motivaci dale pokraCovat v prohlizeni webové stranky a web opustil.
Tato metrika je velmi dilezitd, jelikoZ se sjeji pomoci daji odhalit jisté nedostatky
e-shopu. Napfiiklad pfi velmi vysoké mife opusténi dané stranky je zfejmé, Ze na ni néco

neni v pofadku.
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Konverzni pomér

navstévniki webu viici poctu konverzi (objednavek, registrace ...). Podle ni je idealni kon-
verzni pomer v e-commerce 2 az 5 procent. Pokud je konverzni pomér ptilis nizky (méné
nez 2 procenta), je nutné zjistit, pro¢ uzivatelé na web chodi, ale konverzi nezanechavaji.
Dtivodii miize byt spoustu, naptiklad pomalé nacitdni webové stranky, nepiehlednost
e-shopu, prili§ slozité vypliovani objednavky, nerelevantni texty apod. Zaméfenim se

na tyto faktory se konverzni pomér miize zvysit a tim se i zvysi trzby e-shopu.

Primérna hodnota objednavky

Za dalsi dilezitou metriku Hambalikova (2018) povazuje primérnou hodnotu objednavky.
Ta znazornuje, kolik penéz zakaznik v priméru na e-shopu utrati. Diky ni se mohou opti-
malizovat ndklady na marketing, jelikoz si tviirci reklamy mohou spocitat, kolik dali
do kampané penéz a kolik v priméru vydélali. Pokud primérny vydélek je mensi neZ na-

klady na marketing, je zapotifebi zvolit jinou marketingovou strategii.

Brunec (2017, s. 13-14) dopliiuje, ze pied samotnym vyhodnocovanim vysledku je dulezité
stanovit si svij cil. Doporucuje si stanovovat SMART cile, které piesné definuji pozado-
vany cil a datum jeho splnéni. Pro e-shop je typickym cilem zvySeni obratu, tudiz pti ana-
lyze e-shopu se bude sledovat predevSsim metrika konverzni pomér. V tomto piipadé by
SMART cil mohl vypadat takto: Do konce roku 2019 probéhne zvysSeni konverzniho po-

méru z 1,5 % na 3 %.

3.2 Socialni sité

Podle Olshera (2013, s. 183) existuji 2 hlavni strategie na socidlnich sitich. Prvni strategie
je pro firmy, které své produkty neprodédvaji online, ale hledaji pouze moznost, jak se zvi-
ditelnit nebo rozsitit povédomi o své znacce ¢i praci. Tudiz tyto podniky vyuzivaji socialni
sité pouze k propagaci svého podniku, a oznacuje je za nepiimé prodejce.

Druhé strategie se tykd firem, které své produkty prodavaji online, maji své vlastni

e-shopy a snazi se pomoci socidlnich siti prodat svlij produkt koncovému zakaznikovi.

Tyto podniky Olsher (2013, s. 183) oznacuje za pfimé prodejce.
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Podle Tutena (2018, str. 18) socidlni sité zaCaly kvést jako alternativa k jinym formam
propagace, jako je naptiklad televize nebo radio. Tyto média funguji pouze v ptipadé, kdy
uzivatelé (popt. firmy) vytvaii a sdileji obsah. Tim spotiebitelé ziskavaji vice informaci

o produktech, o které¢ maji zajem.

Nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi socialni sité v Ceské republice jsou Youtube a Facebook
a Instagram. Mezi méné¢ zname socidlni sité se fadi Linkedin, Googlet atd.

(MediaGuru, © 2018)

3.2.1 Facebook

Cijo (2014, s. 3) definuje Facebook jako platformu, ktera uspokojuje potieby nejen spotie-
bitelt, ale také podnikatelti vSech velikosti. Konzumenti vyuZivaji Facebook k udrZzovani
kontaktu s ptateli a rodinou a ke sdileni obrazki a dal§iho zajimavého obsahu. Cijo (2014,
s. 3) dale tvrdi, ze podnikatel¢ vyuzivaji Facebook k roz§itovani svych obchodnich aktivit,
ke komunikaci s potencionalnimi zakazniky a k Sifeni svych marketingovych sdéleni.
Velkou vyhodu vidi v tom, Zze se na této platformé¢ setkavaji spotiebitelé 1 podnikatelé.

To znamena, ze ¢im vétsi je uzivatelska zakladna, tim vétsi je potencial pro podnikani.

Kawasaki (2014, s.130) ve své publikaci tvrdi, ze ne vSichni lidé, kteti sleduji firemni
stranku na Facebooku, vidi vSe, co stranka sdili. Facebook nechce, aby uzivatel¢ byli za-
plaveni ptispévky, proto tato sit’ pouziva indikatory (napf. pocCet komentaiti u piispévku
apod.), aby rozhodl, jestli je piispévek pro uzivatele relevantni, ¢i nikoli. Tento koncept

Facebook nazyva EdgeRank.

3.2.2 Instagram

Tvrda (2018) definuje Instagram jako aplikaci zaméfenou na sdileni fotek a videi, kterd
kazdym dnem roste na popularité. Tato aplikace je urend pfedevSim pro uzivatele mobil-
nich telefont, ale s jistym omezenim ji Ize vyuzivat i na pocitaci. Instagram nabizi mnoho
moznosti jak pro bézné uzivatele, tak pro podnikatele. Uzivatelé mohou sledovat své pra-
tele, znamé osobnosti, blogery ¢i své oblibené podniky. Tato aplikace je pro firemni Gcely
velkou pfilezitosti, jak zviditelnit svoji znacku ¢€i produkt. Jejim prostfednictvim mohou
firmy také komunikovat se zdkazniky, upozoriiovat je na slevy, sdilet fotky, videa a sbirat

kontakty k dal§im marketingovym aktivitam.
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Mezi momentalni trend Instagramu Tvrda (2018) fadi ,,insta stories®, coz jsou kratké videa,
které se zobrazuji pouze na jeden den. Diky tomu mohou firmy sdilet napiiklad videa
ze zékulisi spole¢nosti. Tim se profil stava vice realisti¢téjsi a firmy si buduji davéru mezi

sledovateli.

Kawasaki (2014, s.130) doporucuje, aby se stranky pribézné vyhodnocovaly pomoci za-
lozky statistiky (Insights). Tato data pomohou urcit, jaké ptispévky funguji, a které nikoli.
Kawasaki dale doporucuje vkladat na socialni sit¢ videa. Podle n¢j je vlozeni videa sprav-

ny zpusob, jak zaujmout pozornost uZivatele.

Sochiirkova (2018) popisuje 4 oblasti, na které se zaméfit pii vyhodnocovani u€innosti

reklamy. Jsou jimi:

1. aktivita — interakce na profilu, dosah ptispévku, poCty zobrazeni;

2. obsah sdéleni — sledovani vykonu jednolitych ptispévki;

3. okruh uzivatelli — urceni nejvhodnéjSiho dne a Casu pro publikaci ptispévku;

4. statistiky pro instagram strories — report poctu zobrazeni, sledovanosti a dosahu pfi-

spévku.

3.2.3 Youtube

Youtube je socidlni sit’ ur¢ena ke sdileni videi, klipt, pisni, ale také k propagaci vyrobkii ¢i
znacek. Kiizak (2019) tvrdi, Ze pomoci videa lze 1épe zaujmout uzivatele, jelikoz dokéze
pusobit na vice smysli. V kratkém videu lze divakovi sd€lit mnoho informaci, které jsou
navic srozumitelnéj$i nez zdlouhavé texty na internetu. Podle Ktizaka (2019) jsou videa
levnou formou propagace, nebot’ jejich sdileni v aplikaci Youtube je zcela zdarma, a pii-

tom mohou zasadhnout velky pocet divakd.

Ktizak (2019) dale uvadi, Ze uzivatelé internetu nechtéji vidét video reklamy, nabidky
a propagace, ale hledaji zde zejména navody, rady, tipy a zdbavu. Proto doporucuje, aby
firmy vytvéftely a publikovali pfedevs§im videa s praktickym a uZitecnym obsahem pro za-

kaznika.

Dutta (2017) dale dopliuje dalSi komercéni vyuziti této socidlni sité, a tim je reklama.
Firmy si zde mohou zaplatit prondjem reklamni plochy nebo mohou vloZit reklamu pfimo
do videa. Reklama se tak e pfehraje pfed zahajenim skutecného videa. Dal§i moZnosti, jak
mohou firmy komer¢né tuto sit” vyuZzivat, je navazani affiliate spoluprace. T¢ se podrobné;ji

vénuje kapitola 3.7.
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3.3 PPC reklamy

Nedilnou soucasti online marketingovych aktivit e-shopu jsou také PPC kampanég. Proto
tato kapitola pojednava o tom, co to je PPC reklama, jaké jsou jeji vyhody a nevyhody,

a které PPC systémy se v Ceské republice pouZivaji.

Vétrovska (2018) vysvétluje zkratku PPC jako Pay per Click, coz v piekladu znamena
platba za kliknuti. Tento obchodni model je velmi efektivni, jelikoz inzerent plati pouze
za kazdé kliknuti na reklamu. Velkou vyhodou tohoto druhu reklamy je jeho transparent-
nost, ponévadz inzerent neplati za pronajem reklamniho prostoru na internetu bez ohledu
na to, zda je reklama efektivni. Plati pouze za uzivatele, ktery vstoupi na danou webovou
stranku, nikoli za zobrazeni dané reklamy. V PPC kampanich je velkou vyhodou méftitel-
nost efektivity kampané a velmi dobie se zde dé sledovat navratnost investic. PPC kampa-
né se vytvaii za pomoci PPC systému. K nejznaméjSim v ceské republice patii Google Ads

a Sklik. Na stejném principu také funguji urc€ité reklamy na Facebooku.

Stirelcova (2018) dopliuje, ze tento reklamni kanal neni viibec jednoducha zalezitost, pro-
toze zabere spoustu Casu pii vyhledavani klicovych slov, nastaveni, testovani a vyhodno-
covani reklamnich kampani. Podle ni je nejdiilezitéjsi najit vhodné klicové slovo ¢i spoje-

ni, které bude dostatecné¢ vyhleddvané a zaroven bude mit malou konkurenci.

3.3.1 Vyhody a nevyhody PPC marketingu

Tento efektivni reklamni nastroj ma své urcité specifikace, diky nimz je vyjimecny oproti

ostatnim. Proto se tato podkapitola zaméfuje na vyhody a nevyhody PPC reklam.

Presné zacileni reklamy

V PPC reklaméch je velkou vyhodou zacileni na pfesnou zdjmovou skupinu, kterou chce
prodejce oslovit. Piesné zacileni zvysuje pravdépodobnost mozného nakupu, jelikoz lidé
pfimo vyhledavaji urcity typ zbozi, ktery chtéji zakoupit, a pomoci vyhledavaci kampané
tak mohou prodejci tyto potenciondlni zdkazniky oslovuji. Diky PPC kampanim se nabizi

lidem pfesné to, co v dané chvili hledaji. (Robertnemec.com, © 2018)

Ovlivnéni pozice ve vysledku vyhledavani

Oproti SEO Ize v PPC kampanich ovlivnit, na jaké pozici ve vysledku vyhledavani bude
reklama umisténa. Nicméné toto upfednostnéni reklamy je placené. V PPC systémech fun-
guje tzv. aukce, kdy firmy nabizi, kolik penéz zaplati za kli¢ové slovo a tim si mohou za-

jistit dané misto v potadi vysledku vyhleddvani. V uréovani pozice zde také rozhoduji dalsi
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faktory, jako je kvalita a ptesnost klicovych slov. Diky tomu je mozné umistit se na pifed-
nich ptickach ve vyhleddvani, aniz by firmy mély velky rozpocet na reklamy. (Robertne-

mec.com, © 2018)
Snadna uprava kampani

Kampan¢ se mohou jednoduse a odkudkoliv pozastavovat ¢i upravovat, a to podle toho,
jak jsou efektivni. Uprava a nasledné spuiténi reklamy je téméf okamzité. (Robertne-

mec.com, © 2018)

Detailni statistiky efektivity reklamy

PPC systémy nabizi ptfesné, ptehledné statistiky vykonnosti reklam. Diky tomu jsou do-
stupné veskeré podrobnosti o kampani, o reklamnich sestavach, klicovych slovech a inze-
ratech. Na zdklad€ vyhodnoceni efektivity reklamy se mohou tyto kampané vypnout ¢i

upravit. (Robertnemec.com, © 2018)

Gottwald (2019) uvadi nevyhody PPC kampani, jez spoc¢ivaji v tom, ze vysledky nemaji
dlouhodoby charakter, konkurence mtize preplatit spoleCnost v aukci a tim si zajistit lepsi
umisténi, navstévnici mohou ,,vyklikat* rozpocet, aniz by si objednali né&jaky produkt,

a jakmile dojdou penize v systému, reklama se bezprostfedné vypne.

3.3.2 Pouzivané PPC Systémy v Ceské republice

Hvizdal (2018) popisuje 2 zakladni moznosti, jak v PPC kampanich oslovit zdkaznika.
Prvni moZnosti je tzv. vyhledavaci sit. Jednad se o reklamy, které se zobrazuji na zakladé
vyhledavacich dotazii, souvisejici s danymi klicovymi slovy. Velkou vyhodou téchto re-
klam je, Ze inzerent nabizi ptesné to, co uzivatel vyhledava, tudiz je zde vétsi pravdépo-
dobnost zanechdni konverze. Druhou moZnosti jsou reklamy v obsahové siti, jez se zobra-
zuji na reklamnich prostorach riznych partnerskych webl. Reklamy se zobrazuji ve forme
banneru a inzerent si sdim urcuje, na jakém tematickém webu bude reklama umisténa, aby

oslovila spravnou cilovou skupinu.
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Hvizdal (2018) ve své publikaci popisuje dva nejznaméjsi PPC reklamni systémy v Ceské

republice, kterymi jsou:

Sklik — jedna se o lokalni PPC systém od spolecnosti Seznam.cz, ktery svymi re-
klamami oslovuje pouze uzivatele z Ceské republiky. Reklamy se provozuji ve vy-
hledavaci siti Seznamu a v obsahové siti v partnerskych webech systému, jako jsou
Novinky.cz, Super.cz, ProZeny.cz, Sport.cz apod.

Google Ads — jednd se o globalni PPC systém, ktery ma rozséhlé partnerské sité
webil po celém svété, a tudiz se osloveni zékazniki nelimituje pouze na Ceskou re-

publiku.

3.4 Remarketing

Hvizdal (2018) popisuje remarketing (neboli retargeting) jako druh reklamy, zobrazujici se

lidem, ktetfi uz byli na webové strance, ale zbozi si zatim nenakoupili. To ale neznamena,

7e o produkt nemaji zajem. Proto ma tato reklama za kol pfipominat potenciondlnim za-

kaznikim divod, pro¢ web navstivili. Tento zptisob je velmi efektivni, jelikoz se reklama

zobrazuje pouze tém lidem, ktefi uz projevili zajem o produkt nebo sluzbu, a proto je zde

vysokd pravdépodobnost opétovné navstévy webu ¢i nakupu.

Ventura (2017) dopliuje rozdéleni remarketingu dle typu, a to na:

Standartni remarketing— reklamy se zobrazuji lidem, ktefi vstoupili na web.
Dynamicky — reklamy jsou personalizovany a zobrazuji se produkty a sluzby, které
byly prohlizeny na webovych strankach.

Mobilni aplikace — reklamy se zobrazuji pouze v aplikacich a mobilnich webech.
Reklamy pro vyhledavade — efektivni zacileni reklamy, jelikoz se reklama zobra-
souvisejici produkty.

Video marketing— remarketingovy seznam je vytvoien na zdklad¢ integrace
s propagacnim videem. Reklamy se zobrazuji v aplikaci YouTube, ve videich na
webovych strankach apod.

Distribu¢ni seznam — reklamy se zobrazuji konkrétnim lidem, kteti se ptihlasili

k odbéru newsletteru.
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3.5 Srovnavaci portaly zbozi

Podle Pacinka (2017) jsou srovnavace zbozi velmi vykonnym online marketingovym kana-
lem, jelikoz ptivadi potenciondlni zdkazniky, ktefi maji zajem o jisty produkt a aktivné jej

vyhledavaji a porovnavaji s nabidkami rtiznych e-shopt.
Mezi prednosti zbozovych srovnavaci fadi zejména:

e platbu pouze za konkrétniho pfivedené¢ho zakaznika na web,
e vysSi konverzni miru, jelikoZ lidé porovnavaji produkty, které chtéji pfimo koupit,
e ovlivnitelnost pozic ve vypisu e-shopu diky vyssi investice za proklik,

e divéryhodnost e-shopu, jelikoz je moznost hodnotit e-shopy piimo ve srovnavaci.

Mezi nejznaméjsi zbozové srovnavace Prichystal (2018) tadi spolecnost Heuréka, ktera je
nekolik let nejvétsim vyhledavacem zbozi. Dale spolecnost Zbozi.cz, je ¢eskou dvojkou
mezi srovnavaci. Mezi ty méné znamé, ale rychle rostouci srovnadvace zminuje Favi.cz,

Biano.cz, Glami.cz apod.

3.6 E-mail marketing

FiSerova (2011) povazuje e-mailing za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu. Hlavnim
cilem e-mail marketingu je komunikace se zdkaznikem v ptedprodejni, prodejni a popro-
dejni fazi, ¢imz si prodejce buduje dlouhodoby vztah a divéru se zakaznikem. Pti komuni-
kaci je dulezité doruCovat kvalitni, hodnotny a relevantni obsah pro zakaznika. Vysledkem
zavedeni e-mail marketingu do firmy je zvySeni navstévnosti webovych stranek, usetieni
¢asu a manualni prace oproti klasickému direct marketingu, vyvolani akce a aktivity pii-

jemce. To, co firmy zajima nejvice, je zvySeni prodeje.

Ward (2018) dopliuje, Ze e-mail marketing by mél kooperovat se socidlnimi sit€émi. Napfi-
klad ptidanim recenzi ze socialnich siti ¢i pfidanim tlacitka ,,to se mi libi*“ do e-mailu po-
skytuje dal$i zpiisob, jak zaujmout zdkaznika. Navic pomoci socialnich siti mohou byt po-

tencionalni zakaznici prostfednictvim e-mailu pobizeni k odbéru novinek.

Karlic¢ek (2016, s. 82-84) fadi mezi hlavni vyhody e-mail marketingu pfedevsim jeho cenu.
E-mailing je jednou z nejlevnéjSich forem osloveni zdkaznika, a pfitom zpravy zasilané
potenciondlnim zdkazniklim jsou vysoce personalizované. Nevyhodou je vSak obtizné vy-
budovani databaze e-mailovych kontaktli. Sesbirané kontakty se poté segmentuji do urci-

tych kategorii, diky cemuz je moZné tyto e-maily rozesilat.
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Kromé niz§ich naklada bere Karlicek (2016, s. 82-84) v tivahu dalsi vyhodu, a to flexibilitu
a rychlost dodani marketingového sdéleni, jelikoz e-mail dojde potencionalnimu zakazni-
kovi témét ihned. Nejrozsitenéjsi formy e-mail marketingu jsou newslettery, uvitaci

e-maily, kampané pro urcitou cilovou skupinu, novinky, slevy apod.

Nevyhodu Karlicek (2016, s. 82-84) vidi v tom, Ze postovni klient filtruje e-maily, aby
zabranil skodlivym ¢i otravnym e-mailiim, a snazi se privést do své schranky pouze rele-
vantni e-maily. To ma za nasledek to, Ze n€které reklamni e-maily mohou skoncit ve slozce

pro spam a zakaznik si jej nemusi nikdy pfecist.

3.7 Affiliate marketing

Stirelcova (2018) popisuje afiiliate marketing jako provizni program, kdy prodejce neboli
inzerent hledd obchodni partnery, kteti by jeho produkt ¢i sluzbu $itili dale. Pokud partner
piivede zédkaznika inzerentovi, dostane za to pfedem domluvenou provizi. Inzerent ji vy-
plati pouze v tom ptipad€, Ze ptfivedeny zakaznik provede ndkup. MozZnosti, jak oslovit
potencionalni zékazniky, je mnoho, napiiklad psani ¢lankl na blogu, propagace na social-
nich sitich, vyuziti partnerské databaze pii e-mail marketingu apod. Inzerent pouze poskyt-
ne unikatni URL adresu, ze které Ize poznat, kolik navstév a ndkupti probé¢hne pomoci affi-
liate spoluprace. Posléze inzerent vyplati partnerovi ur¢enou provizi z prodeje. Lze tedy
fici, ze za minimalni naklady ziska spolecnost zpétné odkazy na webovou stranku, vice se

zviditelni na socialnich sitich a zvysi si povédomi o znacce a prodeje.

Podle Prokopa (2016, s. 78) neni prace afilliate partnera viibec snadna. Musi mit vybudo-
vanou pevnou zakladnu relevantnich fanouskti, schopnost kvalitni prezentace a prodejni
dovednosti. Tudiz je dilezité vybirat si peclivé své obchodni partnery, jelikoz néktefi mo-
hou provadét nekalé praktiky, ¢imz mohou poskodit obchodni znacku ¢i produkt. Pokud
ale firma najde schopného a poctivého partnera, miize byt vzajemna spoluprace vyrazné

profitabilni pro obé¢ strany.

Jako dalsi dilezity aspekt Prokop (2016, s. 78) vidi vysi provize obchodnimu partnerovi.
Firma si musi umét spocitat, jaky zisk na produktu ma a o kolik procent se muize
s partnerem pod¢lit. OvSem provize musi byt pro partnera dostate¢né zajimava, aby ho

motivovala a pfesvédcila ke spolupraci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této kapitole je zpracovana analyza internetového obchodu Alldrone.cz, jejiz cilem je
zjistit soucasny stav spolecnosti, zjistit vnéjsi faktory ovliviiujici fungovani e-shopu a po-
psat silné a slabé stranky konkurence. Na zakladé téchto analyz bude v zavéru sestavena
SWOT analyza, kterd bude slouzit jako podklad pro tvorbu navrhu marketingové komuni-

kace pro e-shop Alldrone.cz.

Veskeré analyzy byly provedeny v rozmezi 4.3 — 20.3.2019.

4.1 E-shop Alldrone.cz

Alldrone.cz je e-shop zaloZeny na zacatku roku 2019 dvéma studenty Managementu
a marketingu, ktefi se zajimaji o moderni techniku. Tento internetovy obchod se zabyva
prodejem dront a jejich prisluSenstvi. Nabizi nejen drony uréené pro zabavu (pro déti ¢i
pro zavodni ucely), ale také modely urcené pro komercni tcely. JelikoZ je e-shop na trhu
novy, jeho marketingové aktivity jsou zatim velmi omezené. Vizi spolecnosti je vybudovat
komunitu lidi, kterd bude mit stejnou zalibu v 1étani s drony jako majitelé e-shopu. Spolec-
nost Alldrone.cz se bude snazit nadchnout cilovou skupinu moderni technikou, jelikoz véri,

ze drony budou v blizké budoucnosti vyuzivany v mnoha odvétvich lidské ¢innosti.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou e-shopu je, Ze se zabyva pouze prodejem drontl, naproti tomu
konkurencni spolecnosti prodavaji veskeré RC modely, jako jsou auticka, lodé apod. Timto
se stava e-shop Alldrone.cz tizce specializovanou prodejnou a v oCich zdkaznika by se

mohl jevit jako profesional v oboru.

Dalsi hlavni konkuren¢ni vyhodou je, Ze tento e-shop funguje na principu dropshippingu.
To znamend, Ze nema vlastni sklady, a tak je zboZi posilano ptimo od dodavatele. E-shop
je s dodavatelem propojen tak, ze objednavka od zdkaznika je automaticky pteposlana do-
davateli, ktery ji hned zpracuje. E-shop tedy funguje pouze jako prostfednik mezi velkoob-
chodem a kone¢nym zdkaznikem. Timto odpada starost s uskladnénim a odesilanim zbozi
a majitelé se mohou zamétovat pouze na marketing a prodej. Tento model je velmi efek-
tivni pro zacinajici podnikatele, ktefi nemaji velky kapital pro ndkup a na uskladnéni vel-
kého mnoZstvi zboZi.

v v

patii riziko ztraty dodavatele nebo nedodrzeni dohodnutych podminek spoluprace, coz by

velmi ovlivnilo chod e-shopu. DetailnéjSimu rozboru rizik se vénuje kapitola 5.5.
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alldrigtne.cz

Obrazek 3: Logo e-shopu alldrone.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1

SMART cile e-shopu

Jako kazda spolecnost ma 1 e-shop Alldrone.cz své cile a vize. Jejich stanoveni je pro spo-

lecnost velmi dilezity krok, nebot’ na jejich zaklad€ se vymysleji strategie, jak téchto cilli

dosdhnout. Jelikoz je e-shop na trhu novy, mezi hlavni cile e-shopu bude patfit predev§im

vytvofeni povédomi o nové zalozeném e-shopu a osloveni potencionalnich zdkaznikt ¢i

cilovych skupin. Mezi konkrétni SMART cile si majitelé e-shopu stanovili:

Nabizet Siroké portfolio produktii, aby si kazdy zdkaznik mohl vybrat dle ceny kva-
lity a znacky, tj. do 1 roku oslovit a ziskat dodavatele profesiondlnich dront znacky
DIJI.

Orientovat se na zdkaznika a jeho spokojenost, tj. ziskat alesponi 100 kladnych refe-
renci béhem prvniho roku.

sahnout 5000 organické navstévnosti.

Do 1 roku uzaviit spolupraci s 4 affiliate partnery.

Do 2 let se objevovat mezi prvnimi ve vysledcich vyhledavani pti zadani zaklad-
nich kli¢ovych slov.

Do 2 let rozsitit podnikdni o sluzby jako pronajem dront, Skoleni v 1étani, nataceni
profesionalnich videi.

Do 2 let vybudovat databazi 1000 e-mailovych adres.
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4.1.2 Produktové portfolio

Jak uz bylo vySe zminéno, portfolio produktti v e-shopu predstavuji pfedevsim drony pro
déti ¢i dospivajici. Proto jednim z cili spole¢nosti je v ptistich letech rozsifovat portfolio
produktti zejména o profesionalni znacky dronti ur¢ené ke komerénimu vyuziti. Momen-
taln¢ jsou produkty rozdéleny do 4 hlavnich kategorii: RC drony, pfislusenstvi, ndhradni

dily, gimbal (stabilizatory pro kamery a telefony) a sportovni kamery.

Nasledujici obrazek zobrazuje produktové schéma e-shopu Alldrone.cz. Jak je obrazku ¢.4
ziejmé, kategorie RC drony se dale d¢li na podkategorie drony s kamerou, drony bez ka-
mery a drony s FPV pfenosem (first person view — pohled z prvni osoby). PfisluSenstvi se

dale déli na akumulatory a nahradni kamery.

Nahradni Gimbal a

RC drony Prislusenstvi dily kamery

Nahradni

Drony s
kamerou

Drony bez

kamery Drony s FPV Akumulatory

kamery

Obrazek 4: Produktové schéma e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.3 Cilové skupiny e-shopu

Pro vytvoteni efektivni marketingové komunikace je velmi dualezité spravné definovat ci-
lovou skupinu. E-shop se zamétuje predev§sim na prodej koncovym zdkaznikiim, tudiz se
bude orientovat zejména na B2C trhu. Pro ucely vytvotreni planu marketingové komunika-

ce byly definovany tyto cilové skupiny:

1. Déti ve véku 5-14 let tvofi hlavni cilovou skupinu. A to proto, ze vétSina droni,
které se prodavaji na e-shopu, jsou hracky v cenové relaci od 1000-5000 K¢.
Ovsem cilovou skupinou pro marketingové sdéleni jsou rodice a prarodice téchto

déti, jelikoZ praveé oni hracku svym détem kupuji.
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drazs$i modely dront, a to v cenové relaci od 5000-12000 K¢. Tato skupina zékaz-
nikt 1éta s drony pro zabavu, pofizuje videa z létani, uéi se riizné triky, a dokonce
je schopna si produkt vlastnoru¢né opravit ¢i vyladit.

3. Posledni cilovou skupinou jsou lid¢, ktefi chtéji vyuzit zbozi pro komer¢ni potieby.
Mohou to byt naptiklad realitni makléti, ktefi chtéji natocit prodavanou nemovitost
z vysky. V tomto ptipad¢ se vyuzivaji pfedev§im drazsi modely, které disponuji do-
statecnym dosahem Wi-Fi pfenosu a ke kterym je mozné ptipevnit 4K kameru, kte-
rd zajisti pekné zabery proddvané nemovitosti z ptaci perspektivy. Timto zpisobem
je mozné natocit napiiklad ptidorysy nemovitosti ¢i velikost pozemku, coz zvysuje

Sanci na prodej nemovitosti.

4.2 Analyza soucasného stavu

V soucasné dob€ jsou marketingové aktivity spolecnosti omezené. Po zalozeni e-shopu
bylo totiz nutné vénovat se piredev§im tvorbé webové prezentace. Ta zahrnuje vytvoieni
detailu produktu, SEO nastaveni, nacenéni produktii, tvorba banneru apod. VSe musi byt
nastaveno jesté pred spusténim reklamnich kampani, aby byly co nejefektivnéjsi. Z toho
davodu nastroje jako je marketing na socialnich sitich, PPC kampané¢ ¢i affiliate marketing

jesté nebyly doposud pouzity.

4.2.1 Webova prezentace

Webova prezentace je nejpodstatnéjsi ¢asti podnikani na internetu, proto je dilezité mit
veskeré faktory ovliviiujici efektivnost webovych stranek pod kontrolou. Jedna se zejména

o vzhled a design, funk¢énost a prakticnost e-shopu.

Z nazvu e-shopu Alldrone.cz je jasné, ¢im se e-shop zabyva a co prodédva. Napomaha tomu
1 doména, ktera je stejna jako ndzev e-shopu, coz zlepsuje jeho dohledatelnost na internetu.
Nézev e-shopu je sice v anglictin€, nicméné e-shop se zamétuje na prodej dronil na Ces-

kych trzich a funguje v Ceském jazyce.

Design stranek je hned na prvni pohled ¢isty a jednoduchy. Celkovy web je ladén do kom-
binace modré a ¢erné barvy. DillezZité je, aby webova stranka nebyla ptfehlcena nadbytec-
nou grafikou, kterd snizuje rychlost nacteni stranek a tim 1 technické hodnoceni stranky

neboli page rank. Jak je uvedené v teoretické ¢asti, dulezitd je jednoduchost a piehlednost
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webovych stranek. Z tohoto tvrzeni e-shop Alldrone.cz vychazi, a proto je jeho web pte-

hledny a uzivatelsky ptivétivy.

Hned pfi vstupu na webové stranky je mozné si vSimnout bannert, které upoutavaji
na nové nabidky produktt, na slevy a produkty s dopravou zdarma. Jejich hlavnim cilem je
zaujmout zakaznika a zobrazit mu aktudlni pfidanou hodnotu, kterou by mohl pii ndkupu
vyuzit. Pod bannery je zobrazeno akéni zbozi, jez je momentalné zlevnéno, nebo podléha
akci dopravy zdarma. Pod nim jsou vyobrazeny dalsi produkty jako Gimbaly a kamery.
Pro lepsi ptedstavu je nize na obrazku ¢.5 uveden screenshot webové prezentace e-shopu

Alldrone.cz

PRAZDNY KOSIK

i

alldr&ne.cz

NOVINKA

Syma X23W ibn:'

XIRO
XPLORER f Ei— 3

VYUZIITE DOPRAVY ZDARMA
NAVYBRANE DRONY!

.
|¥;

Akeni zbozi

5990 KE 2999 K¢ 9990 Ké > Doksiiu
- e

Obrazek 5: Screenshot hlavni stranky e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: www.alldrone.cz
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Jak je z obrazku ¢.5 patrné logo e-shopu je situovano v levém hornim rohu. Pod nim je
zobrazeno menu, jenz rozdéluje produkty do kategorii a podkategorii. V pravém hornim

rohu je umistén kos$ik, zobrazujici aktudlni stav objednavky.
NasSeptavac

Pro jednoduchou dohledatelnost produktu je soucasti e-shopu naseptavac, ktery po zadani
klicového slova zobrazi nejen veskeré produkty spojené s timto hledanym vyrazem, ale
zaroven ukaze 1 jejich cenu a skladovou dostupnost. V dne$ni dob€ neni vyhledavani pro-
duktt na e-shopu nic vyjimecného, nicméné, jak se projevi v analyze konkurence, ne vSsem
e-shopiim naSeptavac funguje spravné. Z obrazku ¢.6 je ziejmé, Ze pti vyhledavani drona
znacky MJX se zobrazil jak vyc€et dronil této znacky, tak i jejich cena a skladova dostup-

nost.

mjy HLEDAT
= " MJXHEXA s WiFi-HD kamerou C4010 v
; Skladem 2999 K¢

(o
o

-

e

e, T MJX X400 - RC dron s online FPV p... >
s = Skladem 1999 K¢
Mini dron MJX X929H 2.4GHz - Bila .
| Skladem 899 Kc
A Mini drone MJX X929H 2.4GHz - Ce... ,
w Skladem 899 Kc

oie
MJXX905C - Mini dron s kamerou ... .
‘I..' “o— Skladem 899 K¢

.

BUGS-2 GPS FPV-1080p .
5 ’ 9 990 K&

- Skladem
o

Obrazek 6: Naseptavac e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: www.alldrone.cz
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4.2.2 Optimalizace webové stranky pro vyhledavace (SEO)

Proces optimalizace webové stranky pro vyhledédvace je dlouhodobou zilezitosti. Jak je
uvedeno jiz v teoretické Casti, je podstatné zamétit se na ipravu webovych stranek. Prede-
v§im je nutno vénovat pozornost jejich obsahu, aby byl srozumitelny pro vyhledavace,
a predevSim pro zdkazniky. Pro vylepSeni pozic ve vyhledavéani byla e-shopu upravena
struktura URL adres, hierarchie nadpist v detailu produktd a bylo provedeno nastaveni
meta tagii (klicova slova, popis stranky...) podle analyzy kli¢ovych slov, kterou se zabyva

nasledujici podkapitola.

Pti zadani zékladnich klicovych slov (napt. dron, prodej dronti, dron s kamerou apod.) se
ve vysledcich vyhleddvani zobrazuje e-shop mezi poslednimi. To ptfedstavuje velky pro-
blém, nicméné od noveé zalozeného e-shopu se neda nic jiného ocekévat. Praveé proto je

jednim z cili e-shopu zlepsit své pozice ve vysledcich vyhledavani.
Analyza kli¢ovych slov

Pro optimalizaci webovych stranek je nutné vypracovat analyzu klicovych slov, diky niz se
zjisti, jaka kli¢ova slova pouzit.

Analyza klicovych slov byla provedena v systému Collabim. Tento nastroj je placeny
a pouzivaji ho SEO specialisté pro analyzy a méteni efektivnosti on-page a off-page fakto-
ri. Pro pfedstavu jsou v tabulce ¢.4 zobrazeny navrhy klicovych slov, jejich hledanost ve
vyhledavaci Google a Seznam a jejich primérna cena za proklik v PPC kampanich. Kom-

pletni analyza klicovych slov je zobrazena v ptiloze ¢.1

Analyza klicovych slov pro potfeby optimalizace webové stranky pro vyhledavace je velmi
dilezita, protoze se do textl, nazvl a nadpist stranky dosazuji ty nejvyhledavanéjsi vyra-
zy, diky kterym se stranky posouvaji vpted ve vysledku vyhledavani. Velkou vyhodou této

optimalizace je, Ze se jedna o pomérné jednoduchou a levnou zéleZitost.

vvvvvv

feni reklamnich kampani musi omezovat rozpoctem. Z tohoto diivodu je nutné rozvazné
volit klicova slova v reklamé. Nastaveni reklamy nesmi byt ptili§ drahé, ale zaroven musi
byt efektivni. Velké spole€nosti maji vyhodu velkych rozpocti, diky kterym vétSinou ob-

sazuji pfedni pticky vysledkd vyhledavani.
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v s Hledanost Google Hledanost Hledanos:t Se’- Hledanost Se-  Sklik CPC
Klicové slovo e e, znam (minuly o
(minuly mésic) Google . . znam (priimér)
mésic)
drony s kame-
rou 5400 6600 376 2140 12,31
dron s kamerou 5400 6600 1173 1570 10,23
drony 3600 4400 438 1010 7,65
mini dron 1000 1300 94 210 7,14
kvadrokoptéra 480 880 123 330 22,31
rc dron 590 720 52 130 8,75
dron 9900 12100 1151 2750 6,41
drone 1600 1900 38 74 2,06
mini drony 1000 1300 21 29 8,53
gimbal 1600 1300 264 200 3,63
kvadrokoptéry 480 880 21 23 15,15
syma 590 720 49 91 1,76

Tabulka 4: Zékladni kli¢ova slova e-shop Alldrone.cz

Zdroj: www.marketingminer.cz

4.2.3 Responzivni web design

Jak je z obrazku ¢.7 ziejmé, responzivni web design znamena, ze webové stranky podporu-

ji rozhrani mobilnich telefonti ¢i tabletti. To zajiStuje pohodIné prohlizeni a nakupovani

na e-shopu piimo z mobilu ¢i tabletu. Jednd se o upraveni layoutu (rozvrzeni) obrazku

a textu tak, aby byl pro mobilni telefony ¢i jind zatizeni kompatibilni. Vyhodou responziv-

niho web designu je zvysSeni ndvstévnosti webové stranky, jelikoz Google zménil hodnotici

algoritmus pro vyhledavani a zacal zvyhodnovat responzivni webové stranky ve vysledcich

vyhledavani. Z toho vyplyva, ze responzivni web design napomaha k lepsi organické do-

hledatelnosti webové stranky. Navic se zvysSuji pocty ndkupli z mobilnich zafizeni, tudiz je

v dnes$ni dobé responzivni web design nevyhnutelnosti. (Pavel Sklenat, © 2016)

olldrne.cz m
EEET——

X feard gu -
L8 .
x =

=

Obrazek 7: Responzivni web design e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.alldrone.cz
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4.2.4 Shrnuti analyzy soucasného stavu

Zavérem lze tici, Ze noveé zalozeny e-shop vykazuje znaky dobie fungujici webové prezen-
tace. Majitelé e-shopu pracovali na technickych aspektech e-shopu tak, aby vSe fungovalo
jesté pred zahajenim marketingovych aktivit. Zabyvali se faktory, jako je design stranek,
detail produktu, analyzou kli¢ovych slov a nasledné nastaveni SEO faktord, responzivnim
web designem apod. Nicméné e-shop neni z technického hlediska dokonaly a majitelé mu-
si odvést jeSté spoustu prace, aby mohl byt e-shop uspésny. Nedostatkem mulize byt napti-
klad absence online chatu, jehoZ prostfednictvim je mozné komunikovat s potencionalnim
zékaznikem v redlném Case a pomoci mu s vybérem produktu. Odpovédi na zékaznikovy
otazky by mohl pomoci i blog na e-shopu, jenz by obsahoval ¢lanky na téma ,,Jak vybrat

dron* ¢i ,,Jaké jsou nové produkty na e-shopu* apod.

4.3 PEST analyza

PEST analyza zkouma veskeré vnéjsi faktory, které by mohly ovlivnit chod e-shopu nebo
jeho marketingovou strategii. Tato analyza se zabyva vlivy vnéjSiho prostiedi, které firmy
nemohou zadnym zptisobem ovlivnit. Jedna se o politické, ekonomické, socialni a techno-
logické faktory. Vysledky z této analyzy slouzi jako vstup pro SWOT analyzu. (Edolo.cz,
2016)

4.3.1 Politické faktory

vvvvvv

kani (obCansky zakonik, zivnostensky zékon...) danova politika statu, ochrana spotiebitele
apod. Zmény v politickych faktorech by mohly mit negativni i pozitivni vliv na chod

e-shopu.

Internetovy obchod Alldrone.cz je zaloZen fyzickou osobou, kterd se fidi Zdkonem o da-
nich z pfijmt ¢. 586/1992 Sb. Fyzické osoba podléhd 15% dani z piijmu, kterad se vypocita

na zaklad¢ danového pfiznani.

Zakon o ochrané spottebitele byl schvalen roku 1992. Stanovuje urcité obchodni podminky
pro dodavatele zboZi. Zadkon byl doplnén smérnici o nekalych obchodnich praktikach
(2005/29/ES), kterou vydala Evropskéd unie, aby zamezila nekalym soutézim v Evropské
unii. Cilem této smérnice je zamezit spolecnostem provadét nekalé obchodni praktiky, jako

jsou klamavé reklamy, agresivni obchodni praktiky, informacni povinnosti apod.
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Nejaktualngjsi legislativou, kterd ovliviiuje veskeré firmy, instituce a elektronické obcho-
dy, je GDPR. Tato zkratka pochézi z anglického ndzvu General Data Protection Regulati-
on. Jedna se o nové nafizeni platné na celém uzemi Evropské unie, které vyrazné zvysuje
ochranu osobnich dat zdkaznikd. Jejim cilem je zamezit neopravnénému zachazeni
s osobnimi tidaji zdkaznikl. Pro firmy to znamend, ze od svych zakaznikli mohou ziskavat
pouze data, jez jsou pfiméfena ucelu zpracovani. Nasledné je musi patiicné zabezpecit, aby

zabranily jejich uniku.
4.3.2 Ekonomické faktory

Z makroekonomickych dat Ceského statistického ufadu je ziejmé, ze ekonomika je mo-
mentalné na vzestupu. Na konci roku 2018 byla obecna mira nezaméstnanosti v Ceské re-
publice 2,2 %. Tato hodnota je nejmensi za poslednich 10 let. To, Ze se ekonomice v Ceské
republice dafi, naznacuje také hruby domaci produkt, ktery kazdoro¢né roste o 2-5 %.
Mira inflace koreluje s ristem HDP (hruby doméci produkt) a roste také. Jeji vySe Cini
k datu 4.3.2019 2,2 %. (CSU, © 2019)

Ekonomice se nedafi jenom v Ceské republice, ale také v celém svété. To dokazuje piede-
v§im index S&P 500, ktery ukazuje trzni kapitalizaci 500 nejvétSich firem v Americe.
Tento index je nejsledovanéjSim akciovym indexem na svété, protoze se povazuje za nej-
lepSiho ukazatele vyvoje ekonomiky. Jinymi slovy, podle tohoto indexu Ize odvodit,

v jakém ekonomickém cyklu se svét nachazi. (Lynx, © 2018)

Z grafu ¢.1 ziejmé, od roku 2010 ma index S&P 500 rostouci tendenci. Dokonce v roce
2019 dosahuje n¢kolikanasobné vétsi hodnoty nez v dobé pied globalni ekonomickou krizi

v roce 2008.

1989 1999 2009 2019

Graf 1: Vyvoj grafu indexu S&P 500 od roku 1979 do 2019

Zdroj: www.google.com
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Vzhledem k tomu, Ze je ekonomika momentalné¢ na svém historickém maximu, je mozné,
ze by v blizké budoucnosti mohlo dojit k jejimu piehiati. Disledkem toho by ekonomika
presla do faze recese, ¢imz by klesl hruby doméaci produkt a zacala by se zvySovat mira
nezaméstnanosti. Tato skute¢nost by mohla pfinést pokles kupni sily obyvatelstva, coz by

mohlo vyrazné ovlivnit fungovéni e-shopu Alldrone.cz.

4.3.3 Socialni faktory

E-shop Alldrone.cz se orientuje predevsim na prodej dronti v Ceské republice. Z toho dii-

vodu je dilezité shrnout demografické idaje obyvatelstva v CR.

Polet obyvatelstva v CR v letech 2008-
2017

10 700 000
10 600 000

10 500 000
10 400 000 I I I I I
10 300 000
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Graf 2: Vyvoj poétu obyvatel Ceské republiky

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112017

Z grafu &.2 vyplyva, Ze podet obyvatelstva v Ceské republice od roku 2011 kontinualné
stoupa. V roce 2018 méla Ceska republika 10 637 794 obyvatel, coZ je nejvice obyvatel
od 2. svétové valky. Rustu stafi populace se projevuje v mezirocnim zvyseni priimérného
véku obyvatel na 42,2 let. Rozlozeni obyvatelstva na zdklad€ pohlavi pfedstavuje na konci

roku 2017 50,8 % Zen a 49,2 % muzi. (CSU, © 2018)

Pocet narozenych déti kazdoro¢né€ stoupd, coz je dobrou zpravou pro e-shop, jelikoz déti
patii do jeho cilové skupiny (viz kapitola 4.1.3). Na konci roku 2017 tvoii détska ¢ast po-
pulace do 14 let 15,7 % obyvatelstva, coz piedstavuje 1 670 677 osob. Nejvétsi zastoupeni
v této vékové kategorii maji déti od 5 do 9 let (585,2 tis. osob). (CSU, © 2018)
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4.3.4 Technologické faktory

Technologicky pokrok je pro tento e-shop nesmirné dalezity faktor. V dneSnim svété se
technologie rozsifuji a vyvijeji mnohem rychleji, nez tomu bylo v minulosti. Kazdym ro-
kem ptichazeji velké spole¢nosti s novymi technikami a technologickymi postupy. Konku-
rence je v dnesni dobé velkd, a proto je nutné, aby e-shop inovoval zastaralé technologie

a zamé¢toval se na novinky na trhu.

Rozvoj techniky se projevuje pfedevSim v nabizeném sortimentu zboZi. Alldrone.cz se
zabyva prodejem drond, coZ je moderni technika, ktera se stale vyviji. Napiiklad neustale
se zdokonaluje rychlost dronii, doba jejich letu, dosah Wi-Fi pienosu a v neposledni fad¢
jejich uméla inteligence (vyhybani se ptekazkam apod.). Nabidkou inovativnich vyrobkt

muze e-shop ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Rozvoj technologii 1ze vyuZit také naptiklad v marketingu, kde roste trend automatizace
objednavek a komunikace se zdkaznikem, prezentace produkti pomoci virtualni reality,
3D projekce produktu apod. Momentéalnim trendem je chatovaci robot, ktery dokéze odpo-
veédét zakaznikovi na jeho dotazy ohledné zboZi nebo ho pravidelné informovat o novin-
kach a slevach. Vyvijeji se i reklamni systémy, u kterych se zdokonaluje personalizace a

cileni reklam.

4.4 Analyza konkurence

Pti kazdé tvorbé marketingové komunikace je dilezité znat konkurenci. Na zacatku je nut-
né ji zmapovat a poté ji analyzovat. Jinymi slovy je tedy dalezité zjistit, jakou konkurencni
firmy pouzivaji marketingovou strategii, jaky sortiment nabizeji, jaké jsou jejich slabé
stranky (ty mize e-shop vyuZzit jako konkuren¢ni vyhodu), jaké jsou jejich silné stranky,
aby spolec¢nost Alldrone.cz védéla, v cem je nutné se jim vyrovnat a jaké cile nastavit pro

marketingovou kampan.

Konkurenci e-shopu predstavuji zejména ty spolecnosti, které se zamétuji na stejnou ¢i
podobnou ¢innost. Jednd se tedy o spolecnosti, které prodavaji nejen drony, ale i ostatni

RC modely, jako jsou auta, lodé¢, letadla apod.

Analyza konkurence bude realizovdna nasledovné: nejdiive budou piedstaveny konku-
rencni spole€nosti a jejich sortiment. Déale budou odhaleny jejich silné a slabé stranky, aby
na jejich zékladé¢ byl e-shop schopny nastavit efektivni marketingovou strategii.

V neposledni fad€ bude provedena srovnavaci analyza jejich marketingovych aktivit.
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Mezi hlavni konkurenty e-shopu Alldrone.cz patfi:
RC obchod

Spole¢nost RC obchod je jednim z nejvyznamnéjSich konkurentli e-shopu Alldrone.cz.
Nabizi kompletni sortiment RC model, zejména aut, vrtulnikd, tankd, letadel apod.
Konkurenéni vyhodou této spolecnosti je predevsim to, ze maji sviij kamenny obchod
v Mochové nedaleko hlavniho mésta Prahy. Tento obchod je jednim z nejvétSich obchodi
s RC modely. V Ceské republice méa své vlastni skladové prostory a piisobi na trhu jako

velkoobchod.

Co se tyCe sortimentu drontdl, prodava témér totozné modely jako e-shop Alldrone.cz.
Nicméné v nabidce maji také znackové drony, jako jsou DIJI a Yuneec, jez jsou urCeny

1 pro profesiondlni vyuziti, naptiklad na toceni klipti, reklamnich spott apod.

Siln¢ stranky Slabé stranky

Velkoobchod — vlastni sklady Webové stranky (Banner na uvodni strance
presahuje rozmeéry e-shopu, nevhodna pes-

trobarevnost stranek)

Kamenny obchod v Mochové nedaleko od | Socialni sité

hlavniho mésta Prahy 1. neaktivita

2. odkaz na webové stranky nefunguje

(odkazuje na jiné webové stranky)

Nabidka profesiondlnich znac¢ek dront

(DIL..)

Vyuziti PPC reklam

Tabulka 5: Silné a slabé stranky e-shopu RC obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani
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DronPro

Tato spoleCnost je nepfimym konkurentem e-shopu Alldrone.cz, jelikoz nenabizi RC mo-
dely drond, ale zamétuje se spiSe na prodej profesionalnich dronil ke komerénimu vyuziti.
Jejich sortiment tedy predstavuje pouze produkty znacky DJI. Hlavni Cinnosti spociva
v poskytovani sluzeb v oblasti 1étajici techniky, naptiklad tedy v prondjmu profesionalnich
dronti, natdCeni videi na objednavku, Skoleni zacate¢nikii v létani a ud€lovani licenci
v 1étani. Tato spolecnost je zafazena do konkurence e-shopu z toho diivodu, ze Alldrone.cz

ma v planu do budoucna nabizet podobné sluzby jako tato spolecnost.

Silné stranky Slabé stranky

Webové stranky Nejméne hodnoceni na portalu Heureka.cz

Nabidka profesionalnich znatek drontt DJI | Uzka specializace na jednu znacku

Marketing na soc. sitich Drahy prondjem dronu (Alldrone.cz bude
levnéjsi)
Doprovodné sluzby — prondjem dronu... Nevyuziti PPC reklam

Tabulka 6: Silné a slabé stranky e-shop DronPro

Zdroj: Vlastni zpracovani

RC profi

Spole¢nost RC profi byla zalozena v roce 2017, je nejmladsi spoleCnosti, jeZ se zabyva
prodejem RC modeli. Jeji pracovni tym piedstavuje Sest mladych lidi, ktefi se staraji
o expedici, marketing, webové stranky a vyfizovdni objedndvek. Prodej probiha
v Chrudimi, kde ma svou prodejnu spojenou se skladem. Jeji hlavni vyhodou jsou moderné
a prehledné zpracované webové stranky. Dale potom marketing na socidlnich sitich. I kdyz
ma ze vSech konkurentli nejméné sledujicich, pravidelné publikuje zajimavé ptispévky.

Dokonce si nataci sva vlastni produktova videa.
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Silné stranky

Slabé stranky

Webové stranky

Nejmladsi spole¢nost na trhu

Nabidka profesiondlnich znac¢ek dront

(DIL...)

Maly pocet sledujicich na socidlnich sitich

Marketing na soc. sitich

Kamenni prodejna v Chrudimi

Vyuziti PPC reklam

Kladné hodnoceni na srovndvacim portale

Heureka.cz

Siroka nabidka sortimentu

Tabulka 7: Silné a slabé stranky e-shopu RC Profi

Zdroj: Vlastni zpracovani

RC darky

RC darky je nejstarsi spole¢nost, ktera na trhu s RC modely podnika. Byla zalozena v roce

1997 a zamétuje se na sortiment détskych produkti. Prestoze z nazvu spolecnosti vyplyva,

ze se firma zamétuje pouze na prodej RC modelt, v jeji nabidce produktl Ize nalézt také

stavebnice, Slapadla, odrazedla, kolobézky apod.

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouhodoba ptisobnost na trhu

Webové stranky

Absence profilu na soc. sitich

Sortiment neodpovida nazvu spolecnosti

(prodej kolobéZek, Slapadel atd.)

Nizké hodnoceni na srovndvacim portéle

Heureka.cz

Nizké vyuziti PPC reklam

Tabulka 8: Silné a slabé stranky e-shopu RC darky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pecka modelar

Tento obchod je na trhu od roku 2004. Z vyse jmenovanych konkurentd ma nejvice vlast-
nich kamennych prodejen z vybranych konkurentii. Hlavni centrdla firmy, kterd je zaroven
i prodejnou, a dalsi dvé samostatné prodejny sidli v Praze. Dalsi dvé prodejny sidli kousek
od hlavniho mésta. O internetovy obchod se staraji ¢tyfi osoby, které zajiStuji vytizovani

objednavek, servis zbozi, reklamace a spravu webu.

Spole¢nost ma Sirokou nabidku produktl. Nabizi nejen RC modely, ale také sbératelské
modely a figurky. Webové stranky jsou vsak velmi nepiehledné a prehlcené riiznymi ban-

nery.

Siln¢ stranky

Slabé stranky

Dlouhodobé ptisobnost na trhu

Webové stranky

5 kamennych prodejen

Absence profilu na Instagramu

Vysoka fanouskovské zakladna na Facebo-

oku

Optimalizace pro vyhledavace

Vysoky pocet kladnych hodnoceni na srov-

Nizké vyuziti PPC reklam

navacim portale Heureka.cz

Tabulka 9: Silné a slabé stranky e-shopu Pecka modelai

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 Srovnavaci analyza

V nésledujici kapitole bude provedena srovndvaci analyza vSech vySe zminénych konku-
rentll. Tito konkurenti budou hodnoceni ptedevS§im dle jejich marketingovych nastroji,

jako jsou webové stranky, marketing na socidlnich siti a PPC kampané.

Hodnoceni bude probihat na bodové stupnici od 0 do 10 bodt, pti¢emz 10 bodi predstavu-
je nejlepsi hodnoceni. Vysledky srovnavaci analyzy budou pouzity jako podklady pro vy-

tvofeni ndvrhu marketingové komunikace.
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4.5.1 Webova prezentace

Tato ¢ast je vénovana srovnani webovych prezentaci vSech vyse zminénych konkurentt.
Konkurenti budou hodnoceni v oblastech designu a vzhledu, rychlosti na¢itani webovych
stranek, prezentace produktd, vyhledavani zbozi na e-shopu, nastaveni SEO (meta tagy,
title, hierarchie nadpisti) a responzivniho designu. Responzivni design bude hodnocen pou-
ze Cisly 0 a 1, kdy 0 znamena, Zze e-shop nedisponuje responzivnim web designem,

a 1 znamena, ze jim disponuje.

Jak je z tabulky €.10 zifejmé, nejvice bodil ve srovnani webovych prezentaci dostal e-shop
DronPro, ktery ziskal 44 bodti. Druhy je e-shop Alldrone.cz s 35 body a nasledné jsou
v potadi e-shopy RC obchod a RC profi.

Alldrone.cz RC RC DronPRO | RC darky PeCk%v
obchod | profi modelar
Vzhled a design 6 8 8 9 3 4
Rychlost nacitani
7 8 6 8 4 5
stranek
Prezentace produktu 6 7 8 9 5 7
Vyhledavani zbozi 9 1 0 9 5 5
SEO 6 6 7 8 4 4
Responzivni web
1 1 1 1 1 1
design
Celkem 35 31 30 44 22 26

Tabulka 10: Srovnani webovych prezentaci konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5.2 Test rychlosti nacitani stranek
Test rychlosti nacitani stranek byl proveden k 5. 3. 2019

Rychlost nacitani stranek nemusi byt vyznamnym faktorem pro zakazniky (tedy pokud
nacteni stranky netrva extrémné dlouho), ale je velmi dilezitym faktorem pro vyhledavaci
roboty, ktefi strankam piitazuji hodnoceni neboli page rank. Pomalejsim webim ptirazuji

hors$i hodnoceni a tim jim zhorsuji pozice stranek v organickém vyhledavani.

Test byl proveden na dvou riiznych testovacich systémech, konkrétn¢ na webu GT metrix
a Pingdom Tools. Oba systémy ptinesly stejné vysledky. Je dilezité¢ zminit, Ze se netesto-
vala pouze rychlost nacteni stranek, ale byly zjiStovany i1 pficiny jejich zpomalovani.
Na zakladé kompletni analyzy webovych stranek (pouziti cash paméti pii nacitani, kom-
prese obrazkt, rychlost servert apod.) dostala webova stranka hodnoceni (pagespeed sco-

re) v podobé znamky A-F, pfi¢emz pismeno A znamena nejlepsi hodnoceni.

E-shop Alldrone.cz dostal hodnoceni stranky z pohledu rychlosti nac¢teni znamku C(76 %),
piicemz nejvétsi problém predstavuji Spatné optimalizované obrazky. Totéz hodnoceni
obdrzZela i1 spole¢nost RC profi (hodnoceni bylo snizeno ze stejného diivody jako u Alldro-
ne.cz). LepSiho hodnoceni doséhly spole¢nosti RC obchod a DronPro. Obé¢ ziskaly znamku
B (85 %). Hlife hodnocena byla spolec¢nost RC darky. Se zndmkou D (61%) byla vyhodno-
cena jako nejpomalejsi. Posledni testovany e-shop Pecka model se zatadil mezi nejhtife
hodnocené konkurenty. Dostal znamku D (65 %). VétSina e-shopti ma stejny problém, kte-
rym jsou Spatné zkomprimované soubory na e-shopu a nevyuzivani mezipameéti prohlizece

pii nacitani stranek. Kompletni vysledky z testovani jsou v uvedeny pftiloze €. 3.

4.5.3 Prezentace produkti

E-shop Alldrone.cz mé dostatek fotek produktii, které nabizi, pfi¢emz nechybi ani jejich
detailni popisy a videa. Nicmén¢ uspoiadéani textu by mohlo byt lepsi a technické specifi-
kace by bylo vhodné piehledné uspotadat do tabulek. Spolecnost RC profi méa dobie uspo-
fadané texty, obrazky a videa. Prednosti jejich stranek je vyzdviZeni prodejnich argumentt
piimo v textu a zobrazeni téchto argumentii hned pod ndzvem produktu. Nevyhodu je, Ze
videa jsou schovadna pod zaloZkou a nejsou piimo usazena v popisu produktu. Tato skutec-
nost miiZze zpisobit, Ze zdkaznik si zalozky tedy i1 videa nevSimne, a nebude tak vyuzita sila

reklamniho média.
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Jelikoz e-shop DronPro prodava drahé produkty, je pro n¢j dilezité, aby mél detail produk-
tu na profesiondlni urovni, coz se tvlircim stranek povedlo. E-shop disponuje kvalitnimi
fotkami, videi v hlavi¢ce produktu i kvalitnimi prodejnimi argumenty. Nicméné tyto pro-
dejni argumenty jsou vypsany nepiehledné pod sebe. Navic jsou napsané bilym textem
na ¢erném pozadi, coZ zpusobuje Spatnou Citelnost a inavu o¢i. Vhodné prolozeni fotek

v textu, zména barvy pozadi a textu by mohly vyrazné zlepsit prezentaci produktu.

Spole¢nost RC darky ma u vétSiny produktd pouze jednu fotografii, coz se zédkaznikovi
mize jevit jako nedostate¢né. Zaporné mize pusobit také uplna absence produktovych

videi a neuspotadany text.

Pecka modelar ma u vétSiny svych produktu pékné fotografie, prehledné uspotadany popis
zbozi, dobfe zpracované technické informace a kvalitni videa. Vyhodou je, ze na rozdil
od ostatnich konkurentli vyuzivaji Cross selling, coz znamend, ze nabizeji doplikové zbozi

pro vétSinu droni.

4.5.4 Vyhledavani zboZi na e-shopu

Dalsi kritériem hodnoceni bylo vyhleddvani zboZi na e-shopu. Po zadani hledan¢ho slova
»Syma“ se u e-shopu Alldrone.cz zobrazily veskeré produkty obsahujici toto kli¢ové slovo.
K tomu se zobrazil obrazek produktu, dostupnost a cena, jak je tomu na obrazku ¢.. Tyhle

faktory jsou klicové pro vybér a rozpoznani produktu z nabidky naseptavace.

U e-shopu RC obchod se po zadani kliCového slova zobrazil pouze jeden dron, a to jen

v podob¢ nazvu. Ostatni produkty obsahujici toto slovo naseptava¢ nedohledal.

E-shop DronPro mé propracovany naseptavac. Pti zadani kli¢ového slova ,,DJI* se zobra-
zila fotka a cely ndzev produktu. Nicméné se nezobrazila jeho cena, dostupnost a nevypsa-

ly se vSechny produkty, které toto klicové slovo obsahuji.

U e-shopu RC darky se po zadani kli¢ového slova ,,Syma“ vypsaly veskeré produkty obsa-
hujici toto kli€¢ové slovo, nicméné bez obrazku, skladové dostupnosti a ceny. Navic vypis

produktu je velmi nepiehledny.

U e-shopi Pecka modelat a RC profi naSeptavace nefunguji, proto dostali hodnoceni 0

bodd.
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4.5.5 Optimalizace pro vyhledavace

Test SEO nastaveni webovych prezentaci byl proveden pomoci aplikace Sila SEO, ktera
odhalila veskeré nedostatky vSech e-shopt. Hodnotily se on page a off page faktory, jez
jsou podrobn¢ rozebrané v teoretické ¢asti v kapitole 3.1.3. V ramci on page faktoru se test
zamétoval predev§im na Title stranek, meta description, strukturu nadpisii, popisy obrazki,

konzistenci klicovych slov apod.

E-shop Alldrone.cz dostal hodnoceni 64 ze 100, coz je podle majitelti, pro zacinajici
e-shop dostacujici. Chyby se projevily pfedev§im v popiscich stranek (meta description),
v struktufe nadpisti a v nedostatecném prolinkovani e-shopu. To jsou chyby, které se daji
opravit pomérn¢ jednoduchym zptisobem. Popisovani obrazki, title stranek, rychlost naci-

tani stranek, pomér textu a HTML kodu je v potadku.

RC obchod dostal stejné hodnoceni jako e-shop Alldrone.cz, tedy 64 ze 100. Nejvétsi ne-
dostatky tohoto e-shopu spocivaji ve Spatném nastaveni struktury nadpist a title stranky,
dlouh¢é popisovani meta description. Pomér textii a HTML kodu je pod béznou hodnotou,
z ¢ehoz vyplyva, ze e-shop by mél doplnit texty na hlavni stranku, k produktiim, k popis-
kim apod. Hodnoceni ukézalo dobrou uroven interniho prolinkovani webové stranky, ktera

obsahuje asi 70 odkazi.

Spole¢nost RC profi doséhla lepSich vysledkti, konkrétn¢ hodnoceni 69 ze 100. Struktura
nadpist, prolinkovani internimi odkazy a popis stranek a obrazkl jsou velmi kvalitné pro-
vedeny. Nicmén¢ test ukazal, ze web obsahuje zastaralé HTML tagy a chyby v kddech,

a prave toto snizilo vysledné hodnoceni.

DronPro je profesionalné napsany web, ktery dostal hodnoceni 73 ze 100. Nicméné test

ukéazal mensi nedostatky v meta description, v popisu obrazkd a poméru textu via¢i HTML

kodu.

Dalsi konkurent, e-shop RC darky, ziskal pouze 58 bodi ze 100. Jeho title stranky nejsou
ni¢im vyplnény, chybi struktura nadpisi a textdl a HTML kodovéani obsahuje chyby.

Jedinym kladem z pohledu hodnoceni SEO je spravné interni prolinkovani e-shopu.

Posledni testovany konkurent Pecka modelai ziskal v testu nejvice bodd, a to 74 ze 100.
Po diikladném prozkouméni vSak byly zjiStény nasledujici nedostatky: title stranek neob-

sahuje prava klicova slova, kterymi se e-shop zabyva, struktura nadpisi nedava Zzadny

v
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urovni ze vSech konkurentll. E-shop ma ovSem spravné interni prolinkovani, spravnou
strukturu URL adres a jeho HTML kod je také v poradku. Veskeré vysledky z testu jsou

zobrazeny v ptiloze €. 4.

4.5.6 Srovnani pouZiti marketingovych nastroji konkurence

Jelikoz e-shop Alldrone.czc momentalné nevyuzivda zadné marketingové nastroje

k propagaci e-shopu, byl ze srovnani z pohledu marketingovych nastroji vyrazen.
Z nasledujici tabulky €.11 vyplyva, ze pro e-shop Alldrone.cz jsou nejvétSimi konkurenty

z marketingového hlediska e-shopy RC obchod a RC profi, ponévadz ziskali nejlepsi bo-

dové hodnoceni.

RC RC profi | DronPRO | RC darky Pecka
obchod modelaf

Srovnavace zbozi 6 7 4 6 8
Marketing na soc.

5 6 8 0 6
sitich
PPC 8 5 0 0 3
Celkem 19 18 12 6 17

Tabulka 11: Srovnani marketingovych aktivit konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.7 Srovnavaci portaly zbozi

Prvnim kritériem pti hodnoceni marketingovych aktivit jsou tzv. ,,srovnavace®. Pro testo-
vani byl vybran srovnava¢ Heuréka, jelikoZ je v Ceské republice nejzndméjsi a nejvyuzi-

vangj$i. V tomto srovndni se hodnoti pfedevsim reference obchodi a jejich aktivita.

Prvni testovany e-shop byl RC obchod, ktery ziskal celkové hodnoceni na Heuréce 94 %.
Jeho recenze se skladaji z pozitivnich 1 negativnich hodnoceni, kdy pozitivnich hodnoceni
je 1 672 a negativnich 156. Z portalu Heuréka lze také zjistit, jaka je primérnd doba dodéani

zbozi ve dnech. Pro tento obchod je primérnd doba dodédni zbozi 2,9 dne.

Dalsim sledovanym obchodem je RC profi, ktery ziskal celkové hodnoceni 96 %. Cetnost

pozitivnich reakci ¢ini 414 a negativnich 32. Primérna doba dodani zboZi je 2,7 dnt.
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E-shop DronPro mé nejméné referenci ze vSech konkurenti. To mize byt zpiisobeno tim
7e, se zametuje spise na poskytovani sluzeb a nema tak rozsitenou produktovou fadu jako
ostatni konkurenti. Jejich celkovy pocet recenzi na Heuréce je 45, z toho je pouze 1 nega-
tivni. Ziskali 96 % hodnoceni spokojenosti zdkaznikli. Primérna doba dodani zbozi neni

uvedena.

Spole¢nost RC darky ziskala hodnoceni 94 %. Dobu dodéni maji stanovenou na 3 dny.

Pocet jejich recenzi je 126, z toho v 9 ptipadech se jednd a negativni hodnoceni.

E-shop Pecka modelat, dosahl hodnoceni 97 %. JelikoZ piisobi na trhu nejdéle, ziskal nej-
vice recenzi ze vSech konkurenttl, a to 3049, z toho pouze 124 negativnich. Primérna doba

dodani zbozi je vSak nejdelsi, ¢ini 3,2 dn.
4.5.8 Marketing na socialnich sitich

V oblasti socidlnich siti se hodnotila predev§im vybavenost a vzhled socidlnich siti, jejich

aktivita a pocet fanouskt. Hodnoceny byly socialni sité Instagram a Facebook.

RC obchod ma kvalitné propracovanou stranku na Facebooku, kde na tvodni strance do-
minuje profesionalné zpracované video, diky kterému je na prvni pohled jasné, ¢im se fir-
ma zabyva. Pocet sledujicich ¢ini 8 300 na Facebooku a 300 na Instagramu. Aktivita této
spolecnosti na socidlnich sitich je vSak nizkd a prispévky jsou nezajimavé. Na svém profilu
maji Spatné zadanou webovou stranku, kterd odkazuje na obchod se sportovnimi potiebami

Jumpsport.cz. Toto mize zdkaznika velmi zmast, a e-shop se tak stava nedtvéryhodny.

Spole¢nost RC profi ma 846 sledujicich na Facebooku a 211 na Instagramu. Tato firma
odvadi velice dobrou praci v oblasti marketingu, publikuji zajimavé ptispévky a jsou velmi
aktivni. Momentalné se zaméfuji na rozsifovani videomarketingu, ktery je hodnocen jako

dobré prodejni médium.

Taktéz jako e-shop RC obchod mé DronPro na tivodni strance Facebooku video, které do-
konale popisuje, ¢im se firma zabyva. Pocet jejich fanouskd ¢ini 9 300 na Facebooku
a 4 986 na Instagramu. Na socialnich sitich jsou velmi aktivni a publikuji zajimavé a za-

bavné posty.

E-shop RC darky mé vytvotfeny profil pouze na Instagramu. Sleduje ho 24 uzivateld, pii-

c¢emz jeho aktivita na této socidlni siti je velice nizka.

E-shop Pecka modelat je naopak aktivni pouze na Facebooku, kde ziskal nejvice fanouska

ze vSech konkurentt, a to 15 441 uzivateld.
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4.5.9 PPC reklamy

Pro testovani PPC aktivity jednotlivych konkurentl byl pouzit systém Marketing Miner,
ktery analyzoval 10 zakladnich klicovych slov, ktera vyuzivaji konkurenti ve svych PPC
kampanich. Z vysledkl analyzy je zfejmé, Ze nejvyssi aktivitu z konkurence v PPC kam-
panich vykazuji e-shopy RC obchod a RC profi. PPC kampan¢ vyuzivaji ve vyhledavaci
Google i Seznam. E-shop Pecka modelar vyuziva PPC kampané jen ziidka. DronPro a RC
darky nevyuzivaji PPC kampané s témito klicovymi slovy viibec. Vysledky analyzy PPC

aktivit jsou zobrazeny v pftiloze ¢.2.

4.5.10 Shrnuti srovnavaci analyzy konkurence

Zavérem lze tici, Ze e-shop Alldrone.cz v porovnani s konkurenci skoncil na 2. misté, hned
za profesionalnim obchodem DronPro. Nicméné e-shopy RC obchod a RC profi si vedly
v testovani také dobie. Jejich vysledky se vyrazné neodliSuji od Alldrone.cz. Nejméné bo-
da z komplexniho hodnoceni ziskaly e-shopy Pecka modelat a RC darky. Nyni je ziejmé,
jaké chyby e-shop ma, a proto nebude t€zké se na né zaméfit a odstranit je. Co se tyce
marketingové komunikace, nejvice bodu ziskal RC obchod a RC profi, ktefi dominuji pte-

devsim PPC aktivitami.

4.6 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Pted sestavenim navrhu marketingové komunikace je nutné provést analyzu trhu jako ta-
kového, aby bylo mozné odhadnout uspésnost kampané. K analyze trhu byl vybran Porte-
riv model péti konkurenc¢nich sil, ktery rozebira pét faktort predstavujicich konkurencni
prostiedi e-shopu. Tento nastroj se pouziva pro analyzu sily konkurence v odvétvi a také

dovoluje odhadnout ziskovost dané¢ho sektoru trhu.

4.6.1 Stavajici konkurence

E-shop Alldrone.cz ma mnoho konkurentl nabizejicich stejné ¢i podobné produkty. Mezi
nejvyznamné&j$i potenciondlni konkurenty lze zatadit spolecnosti RC obchod, RC profi
a Pecka modelaf. VSichni tito konkurenti se zaméfuji totiz na prodej RC modell a jinych

hraéek pro déti. Jejich cilovou skupinou jsou tedy déti a jejich rodice.

Na trhu s RC modely je velka konkurence, kterd ma v tomto odvétvi nékolikaleté zkuSe-
nosti. Aby e-shop prorazil mezi konkurenci, je nutné nabizet lepsi pfidanou hodnotu nez

konkurence. Hlavni konkurenéni vyhodou Alldrone.cz jsou jejich nizké fixni a variabilni
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naklady, diky nimz mtize spole¢nost zékaznikovi nabidnout lepsi obchodni podminky, jako
naptiklad rychlej$i dodani zbozi, dopravu zdarma na urcité typy produktl, slevy, technic-

kou podporu apod.

I kdyz ma e-shop Alldrone.cz nizké provozni naklady, jeho cenova politika je viceméné
stejna jako u konkurence. Nesnazi se podkopavat trh a nabizet nizsi ceny nez konkurence,
¢imz by devastoval ziskovost v tomto odvétvi. Z toho vyplyva, ze se bude snazit ziskat
zakaznika jinym zptsobem neZ pravé podhodnocovanim prodavaného zboZi, a to naptiklad
vySe zminénymi obchodnimi podminky pro zdkaznika, pozaru¢nim servisem, pronajmem

dront, zaskoleni v létani apod.

4.6.2 Potencionalni konkurence

Potenciondlni konkurence mtze piijit prakticky kdykoliv. MlzZe to byt zcela nova spolec-
nost, ktera se rozhodne podnikat v tomto odvétvi, nebo firma, ktera jiz prodava podobny
sortiment a rozhodne se jej rozsifit. Pokud by chtéla spole¢nost produkty nakoupit na sviij
vlastni sklad, je nutné pocitat s velkym pocatecnim kapitdlem. Firma je povinna zaloZit si
zivnostenské opravnéni, vybrat si vhodného dodavatele, zalozit si e-shop, popiipadé¢ ka-

mennou prodejnu a investovat do propagace.

Alldrone.cz se zaméiuje predevSim na prodej dronil pro déti a pro poloprofesionalni vyuzi-
ti. Do budoucnosti ma v planu rozsitit sviij sortiment o profesiondlni drony znacek DJI,
Yuneec apod. Vtomto piipadé by se zménila 1 jeji konkurence a cilova skupina.
Mezi potencionalni konkurenci tedy budou patiit firmy, které se zabyvaji prodejem a pro-
najmem profesiondlnich dronti uréenych ke komerénimu vyuziti. Jedna se o znacky, jako je

DronPro, Videoking, Conrad electro apod.

4.6.3 Odbératelé

Cilové skupina e-shopu Alldrone.cz jsou koncovi spotiebitelé. Mezi né patii predev§im
déti a jejich rodice. Sekundarni cilovou skupinu tvoti nadSenci do RC modela (viz kapitola
4.1.3). Jak jiz bylo zminéno v PEST analyze, ekonomika je na vzestupu a nezaméstnanost
je na nejnizsi Grovni za poslednich 10 let. Z toho vyplyva, Ze kupni sila cilové skupiny
roste. Produkty na e-shopu Alldrone.cz se prodavaji za podobné ceny jako u konkurence.
Otazkou tedy zlistava, zda budou odbératelé ochotni nakoupit praveé u e-shopu Alldrone.cz.
Zajem o ndkup praveé u daného e-shopu by se mohl zvysit ziskanim kladnych referenci,

jelikoz prave ty ovliviiuji odbératele pii vybéru prodejce.
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4.6.4 Dodavatelé

Dodavatel je pro spolecnost Alldrone.cz extrémné dilezity. Obstarava totiz nejenom sa-
motné produkty, ale také jejich baleni a odesilani zdkaznikovi. Je tedy nezbytné, aby tento
dodavatel byl spolehlivy. Spole¢nost ma pouze jednoho dodavatele, tudiz je jeho vyjedna-
vaci sila vysokd. Nicmén¢ v daném odvétvi neni problém najit nového dodavatele, ktery by
nahradil nebo doplnil stavajiciho. E-shop vsak momentalné nema potiebu ménit stavajiciho
dodavatele, protoze dodavatel nabizi produkty za ptivétivé ceny, veSkeré produkty ma

skladem a je spolehlivy.

4.6.5 Substituty

Hrozba substitutii pfichazi zejména z Ciny. Lidé mohou nakupovat substituty produkti
v Ciné s vyrazné niz8i pofizovaci cenou. Nicméné produkty, které nabizi Alldrone.cz, se
pohybuji v cenové relaci od 1 000 — 12 000 K¢, coz je ¢astka, kterou se obvykle lidé oba-
vaji poslat do zahrani¢i, kde neni garantovana kvalita produktu a jeho dodani. Pti ndkupu

v zahrani¢i mohou navic vzniknout také problémy s reklamaci.

Alternativou droni mohou byt letadla ¢i modely vrtulnika, které se 1isi pfedevsim cenou.
V tomto ptipad¢ je dulezité vyzdvihovat prodejni argumenty dronti a rozdily mezi jejich

substituty.

4.6.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti konkurenénich sil

Zaverem lze tedy fici, Ze 1 kdyZ je konkurence na trhu vysoka, je mozné se na ném uchytit.
Diilezitym aspektem bude nabizet zakaznikiim lepsi podminky nez konkurence a spravné
zacilit reklamu. Co se tyCe potencionalni konkurence, mize se kdykoliv objevit na trhu,
jelikoz zde nejsou zadné bariéry pro vstup na trh. Problém miize spocivat pouze ve veli-
kosti vstupniho kapitalu, coz by mohlo byt pro nékteré potencionalni konkurenty kompli-
kaci. OvSem pokud také nevyuziji moznost dropshippingu. Bylo zjisténo, Ze vliv dodavate-
le na e-shop Alldrone.cz je kliCovy, protoze obstardvéa baleni a odeslani produktu konec-

nému zakaznikovi.
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4.7 SWOT analyza

V nésledujici kapitole bude sestavena SWOT analyza e-shopu Alldrone.cz Jako podklad

pro jeji sestaveni byly pouzity vysledky z vyse provedenych analyz. Hlavnim cilem SWOT

analyzy je odhaleni silnych a slabych stranek e-shopu, jeho pfilezitosti a hrozeb. Na zékla-

d¢ vyhodnoceni této analyzy bude sestaven navrh marketingové komunikace.

Silné stranky

Slabé stranky

Webové stranky

Novy podnik na trhu

Uzce specializovand prodejna

Neaktivita na socialnich sitich

Dropshipping — odpadaji starosti s balenim
a posilanim produktu

Absence blogu na e-shopu

Veskeré produkty na e-shopu jsou skladem

Nedostatecna realizovand  marketingova
komunikace

Vyhodné akce a dopravy zdarma na vybrané
produkty

Velmi nizké povédomi o e-shopu

Nizké naklady

Absence offline reklamy

Vzdélani a zkuSenost v oblasti marketingu
a vyhodnocovani reklamy

Prilezitosti

Hrozby

Rozsifeni sortimentu o profesionalni znacky
jako je DJI apod.

Moznost upadnuti ekonomiky do recese

Technologicky vyvoj — nové moderngjsi pro-
dukty

Nizké porodnost

Vyuziti marketingu na socidlnich sitich a srov-
navacich portalech

Rast inflace

Direct marketing — vytvofeni e-mail databdze
a zavedeni e-mail marketingu

Vstup nové konkurence na trh

Ziskani referenci ve srovnavacich portalech

Ztrata dodavatele

Rozsifeni pracovniho tymu

Silna konkurence v odvétvi

MozZnost ucasti na veletrzich a realizace eventu

Sezoénni nartist objednavek (Vanoce)

Tabulka 12: SWOT analyzy e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak je ztabulky ¢.13 zfejmé, hlavni silnou strankou e-shopu je fungovani na principu
dropshippingu, diky kterému nepotiebuje mit spolecnost vlastni sklady, nemusi fyzicky
manipulovat se zbozim a miize se zamétovat pouze na prodej produktt. S tim jsou spojené
nizké provozni naklady, protoze ty jsou tvofeny pouze prondjmem e-shopu a marketingem.
Z analyzy konkurence lze vyvodit, ze webové stranky jsou oproti nékterym konkurentim
na vysoké rovni, coz je pro podnikani na internetu stézejni. Vyhodou e-shopu jsou také
technické zkuSenosti majitele s tvofenim webovych stranek, zkuSenosti se spravou reklam-
nich kampani a zkuSenosti s praci s analytickymi nastroji pro vyhodnocovani efektivnosti

téchto reklam.

Hlavni slabou strankou e-shopu je pfedevsim velmi nizké povédomi o jeho existenci a ab-
sence jakékoliv marketingové komunikace. DalSi slabou strankou je absence blogu
na e-shopu. Blog slouzi pro vyhledavace, diky kterému e-shop ziskava lepsi pozice ve vy-
sledcich vyhledavani. Slouzi ale také pro zakazniky, kteti se mohou dozveédét vice o pro-
duktech, o novinkach na e-shopu ¢i srovnani dronli. Mezi slabé stranky se také fadi neakti-
vita na socidlnich sitich a nedostate¢na marketingova komunikace, bez které neni mozné

oslovit potencionalni zakazniky.

Hlavni a stéZejni ptilezitosti pro rozvoj e-shopu je rozsifeni sortimentu o nové profesional-
ni znacky. Jelikoz se trh v tomto odvétvi velmi rychle vyviji, je mozné ziskat nové moder-
n¢jSi produkty a tim ziskat konkurencni vyhodu nebo rozsitit cilovou skupinu. Pokud se
e-shopu bude dafit a majitelé nebudou stacit na spravu marketingovych aktivit, mohlo by

dojit 1 k rozsifeni pracovniho tymu.

Hlavni hrozbou existence e-shopu je ztrata dodavatele. Avsak jak je uvedeno v Porterove
analyze, neni v této oblasti podnikani problém najit a oslovit nového dodavatele. Resenim
situace ztraty dodavatele by mohlo byt vyhledani a nésledné osloveni nového potencional-
niho dodavatele, ktery ma stejné ¢i podobné podminky. Dalsi hrozbou je tpadek ekonomi-
ky do faze recese, ktery by mohl zna¢né ovlivnit fungovani e-shopu. Faktem zlstava, ze

tuto situaci e-shop nemtize nijak ovlivnit.
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4.8 Shrnuti analytické ¢asti

Z vysledkt analyz, které byly provedeny v predeslych kapitolach vyplyva, Ze nejsilnéjsi
strankou e-shopu je jeho podnikatelsky koncept. Pesnéji feCeno — vyuziti sluzby dropshi-
ppingu, diky némuz e-shopu odpada starost se skladovanim a odesilanim zbozi zdkazniko-
vi. S timto jsou také spojeny naklady s uskladnénim zbozi a mzdové naklady na pracovni-
ky skladu. Z toho vyplyva, ze majitelé e-shopu maji vétsi prostor k soustfedéni se na mar-

keting a prodej produktii.

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu e-shopu lze konstatovat, Ze e-shop je na dobré tech-
nické trovni. Nejdiive se majitelé e-shopu vénovali designu webové prezentace, detailu
produktu, analyze klicovych slov a nasledné nastaveni SEO faktorti apod. OvSem e-shop

ma urcité nedostatky, jimz je nutno se v budoucnosti vénovat.

Z PEST analyzy byly vyvozeny vné&jsi faktory, které ovliviiuji nebo mohou ovlivitovat
zkoumanou spole¢nost. Jedna se piedevSim o technologické a ekonomické vlivy, z nichZz
nejvyznamnéjsi roli hraje ekonomicka situace ve svété a v Ceské republice. Dal§im dtleZi-
tym cCinitelem je technologicky pokrok, diky kterému e-shop miize ziskat konkuren¢ni vy-

hodu, ale 1 nevyhodu.

V analyze konkurence byly predstaveny konkuren¢ni spolecnosti, které se zabyvaji stejnou
¢i podobnou ¢innosti jako e-shop Alldrone.cz. Analyza se zaméfila pfedevSim na jejich
siln¢ a slabé stranky. Mezi silné stranky konkurence lze zaradit jejich vlastni kamenné pro-
dejny, silné produktové portfolio a n¢kolikaleté zkuSenosti s plisobenim na trhu. K slabym
strankam patii nedostatecné online marketingové aktivity, coz e-shop Alldrone.cz vnima

jako ptilezitost zaujmout vyznamné postaveni na trhu.

V konkuren¢nim srovndni se hodnotila webova prezentace. Bylo zjisténo, Ze webova pre-
zentace e-shopu Alldrone.cz je oproti konkurenci nadprimérnd. Hodnotila se urcita kritéria
webovych stranek, kterd by mél e-shop obsahovat. Z hodnoceni dostal e-shop Alldrone.cz
druhy nejvyssi pocet bodii. Nicméné e-shop neni dokonaly, takze je potfeba vénovat se
ur¢itym nedostatkiim. Dale se hodnotily ostatni marketingové aktivity konkuren¢nich spo-
le¢nosti, kde bylo zjiSténo, Ze nejsiln€jSi konkurenci z pohledu marketingovych aktivit je

e-shop RC obchod a RC profi.

Analyza konkurenc¢niho prostiedi byla provedena pomoci Porterovy analyzy péti konku-

rencnich sil. Bylo zjiSténo, Ze ohroZeni miiZze pfijit ze strany potencionalni konkurence,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

kterd muze jednoduse vstoupit na trh, jelikoz na trhu neexistuji jakékoliv bariéry.
Dalsi ohrozeni bylo zjisténo ze strany dodavatele, ktery se stard o veskeré zajisténi usklad-

néni a dodani zbozi zdkaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

5 PROJEKT VYTVORENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NOVE ZALOZENEHO E-SHOPU

Posledni cast této diplomové prace bude vénovana vypracovani ndvrhu marketingové ko-
munikace pro nové zalozeny e-shop Alldrone.cz. Projekt bude sestaven na zaklad¢ dosaze-
nych vysledkti z vybranych marketingovych analyz. Bude zaméten piedevsim na optimali-
zaci webovych stranek a na vyuziti marketingovych nastroji (socidlnich siti, PPC kampani,
e-mailingu apod.) k osloveni potencionalniho zakaznika. Na zavér této kapitoly bude pro-

jekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

5.1 Cile projektu

Pted vytvofenim projektu je nutné definovat cile, kterych ma byt dosaZeno. Hlavnim cilem
projektu je vytvotfeni povédomi o nové zaloZzeném e-shopu, osloveni potencionalnich za-
kaznikli a budovani vztahu s nimi a celkové zviditelnéni e-shopu. Marketingovd komuni-

kace bude vytvofena s ohledem na finan¢ni moZnosti e-shopu.

5.2 Navrh marketingové komunikace

V nasledujicich podkapitolach bude ptedstaven ndvrh marketingové komunikace, ktera
napomuze k zviditelnéni nového e-shopu na trhu a k osloveni potenciondlnich zakaznik.
Veskeré navrhy jsou zalozeny zpracovany na zaklad¢ vysledkd z provedenych analyz.

Na zavér je zjiSténa ¢asova narocnost projektu, jeho rizika a celkové néklady.

5.2.1 Uprava webové prezentace

Z analyzy webovych stranek bylo zjisténo, Ze Groven jejich zpracovani je velmi kvalitni.
I pfesto se vSak na nich objevuji nedostatky, které je nutné pted spusSténim reklamnich
kampani odstranit. Tyto nedostatky by totiz mohly mit zasadni vliv na efektivnost nasledu-
jicich kampani. V nésledujici ¢asti se prace bude zabyvat ndvrhy, jak zlepsit kvalitu webo-

vych stranek.
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Aplikace Smartsupp

e Naklady: 200 K¢&/més. + cas straveny pii komunikaci se zdkaznikem.

e Piinos pro e-shop: kontakt se zdkaznikem v redlném case, okamzité poradenstvi
s vybérem produktu, zdkaznicky servis, zvySeni poctu objednavek.

e Nevyhody: byt stale online, nemoznost provadét vice praci soucasne.

o Casova naroénost: 2 dny/rok.

Prvnim navrhem pro zlepSeni webové prezentace je nasazeni aplikace Smartsupp, ktera
dokaze propojit zdkaznika s prodejcem v redlném case. Tato aplikace ptredstavuje online
chat napojeny na webovou stranku. Znamena to tedy, ze zdkaznik sem napiSe svij dotaz
(tykajici se naptiklad vybéru produktu) a prodejce jej muize okamzité zodpoveédeét.
V piipadé€, Ze prodejce neni momentalné online, lze odpovédét zadkaznikovi pozdéji pro-
sttednictvim e-mailu. Tato aplikace by mohla zvysit pocet objedndvek a zlepsit kvalitu
zékaznického servisu. Jeji vyhodou také je skuteCnost, ze méa zékladni bali¢ek zdarma,
¢imZ je mozné aplikaci vyzkouSet a poté se rozhodnout, zda dokoupit lepsi verzi, ktera

stoji 200 K¢/més.

Ovsem nevyhodou tohoto chatu je, ze administrator obstardvajici chat nemlize soucasné
vykonavat dvé riizné prace a musi se pln¢ vénovat zakaznikovi. Z toho divodu je dilezita

rychlost odpovédi na dané dotazy, aby se pracovnik mohl vénovat 1 jiné praci na e-shopu.

i
<
»

Podpora

pp Live chat

Zeptejte se nas na cokaliv

Mdte dotazy?
Piste zde, pro odeslani stisknéte <enter=

Radi vdm poradime

Q Jzme online Get Free live chat by Sman=supp

Obrazek 8: Aplikace Smartsupp

Zdroj: www.smartsupp.cz
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Blog na e-shopu

e Naklady: 0 K¢+ Cas straveny pii tvorbe ¢lanka (odhad: 35 hodin).

e Ptinos pro e-shop: odpovedi na nejcastéjsi dotazy zdkaznikd, zlepSeni pozic pti or-
ganickém vyhledavani (zlepSeni page rank), pomoc s vybérem produktu, zvySeni
poctu objednavek.

e (Casova naroc¢nost: 10 dni/rok.

Dalsi zptsob, jak dosahnout vylepSeni e-shopu, spociva ve vytvoreni blogu. Zde se mohou
publikovat ¢lanky, v nichZ zakaznik najde odpovédi na své otazky: Jak vybrat dron? Jaky
je nejlepsi dron pro déti? apod. Tyto ¢lanky by tedy mohly pomoci zdkaznikovi s vybérem
dronu, ¢imz by také odpadla prace s odpovidanim na zakaznikovy dotazy. Dalsi ¢lanky se
mohou tykat naptiklad srovnani riiznych modela dronti, predstaveni novych modeli apod.
Tyto publikované ¢lanky neslouzi pouze ¢tenaifim (potencionalnim zdkazniklim), ale takeé
vyhledavacim robotim. JelikoZ tento robot zaregistruje zvySenou aktivitu na strankach,
vice klicovych slov a také zvySujici se ndvstévnost, zlepsi tim dohledatelnost dané¢ho

e-shopu.

Zavedeni Cross sellingu

e Naklady: 100k¢/mesic nebo 1080 K¢ rocné + Cas straveny zavedenim Cross sellin-
gu (odhad: 30 hodin)
e Piinos pro e-shop: navyseni hodnoty objedndvky, nabizeni souvisejicich produkti.

e (Casova naroc¢nost: 60 dni/rok.

Pti analyze e-shopu Pecka modelat, ktery pouZziva techniku Cross selling pro prodej svych
produktli, bylo zjiSténo, ze tato Ze tato technika by byla vhodnd i pro spole¢nost Alldro-
ne.cz. Jedna se o tzv. kiizovy prodej, ktery spociva v tom, ze se k urcitému produktu nabizi
doplitkové zboZzi. Napiiklad k dronu mize byt nabidnuta ndhradni baterie dronu ¢i ovlada-
¢e, aby bylo moZné s dronem létat déle. Timto zakaznik zisk4 veskeré potiebné ptislusen-
stvi k Iétani jednou objednavkou a nemusi doplitkové zbozi kupovat jinde nebo ztracet Cas

s dal8i objednavkou.
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Tato technika je dostupna u webového poskytovatele shoptet.cz formou dokoupeni dopli-

ku.

NAHRADNI DILY A SOUVISEJiCi PRODUKTY

S5 - kamera, bild SYSHW - fidici jednotka Akumalitor 3,7V 800mAh SYSHW Akumulstor 3.7V 600mAh SYSHW

e S20kE Skladem 2304 249KE
807 K& 503 KE u dodavatele 264 K&

Obrazek 9: Cross selling e-shopu Pecka modelar

Zdroj: www.peckamodel.cz

5.2.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Na zaklad¢ analyzy optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace byly zjistény nedo-
statky snizujici pozice ve vysledcich vyhledavani, a proto je nutné, se na tyto aspekty za-
meéftit.

Rychlost nacitani e-shopu

e Naklady: 0 K¢ + cas straveny kompresi obrazka (odhad: 20 hodin).
e Piinos pro e-shop: Zvyseni rychlosti nacitani e-shopu.

e (Casova naroc¢nost: 20 dni/rok.

Na zaklad¢ analyzy optimalizace webovych stranek pro vyhledavace bylo zjisténo, ze
rychlost nacitdini webovych stranek zpomaluji velké obrazky. Z toho divodu by bylo
vhodné provést jejich kompresi, kterd se provadi pomoci aplikace compressor.io.
Tim se sniZi velikost obrazkd, aniz by se snizila jejich kvalita. Timto zpisobem je mozné
upravit veskeré obrazky na e-shopu, snizit tim celkovou velikost webu a zaroven tak zajis-

tit zrychleni rychlosti nacitani e-shopu.


http://www.peckamodel.cz/
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Popisy stranek (meta description)

e Néklady: 0 K¢ + ¢as straveny vytvarenim popiskl stranek (odhad: 20 hodin).
e Ptinos pro e-shop: lepsi dohledatelnost e-shopu, zvySeni page rank,

e (Casova naroc¢nost: 40 dni/rok.

Dals$im aspektem, na ktery je potteba se zaméfit, je meta description neboli popis jednotli-
vych stranek. Pfi popisovani jednotlivych stranek je dilezité dbat na vybér vhodnych kli-
c¢ovych slov. Do popisu se pozivaji ta klicova slova, kterd byla zjiSténa pii analyze klico-
vych slov. Ovsem je dulezité uvédomit si, Ze text neslouzi pouze pro vyhledavaci roboty,
ale pfedevSim pro potenciondlni zdkazniky. Pro pfedstavu je na obrazku ¢.10 zobrazen

navrh na popis a nazev stranky.

Text odkazu (v menu) RC Drony i
Nazev (tag "title") RC modely droni | Siroka nabidka dronl s kamerou i bez | Alld | [

Siroky vybér drondl pro déti, ale i poloprofesionalni drony uréené pro
Popis (meta tag "description”) zkusené piloty. Drony s kamerou, bez kamery, mini drony, selfie drony ...

Obrazek 10: Navrh popisu kategorie RC drony

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tvorba internich odkazii v e-shopu

e Néklady: 0 K& + ¢as straveny vytvarenim internich odkazii (odhad: 30 hodin).
e Piinos pro e-shop: zvySeni page rank, vyuziti pro Cross selling a Up selling

e (Casova naroc¢nost: 50 dni/rok.

Dalsim aspektem, ktery byl zjistén pfi analyze e-shopu, je nedostatecné interni prolinkova-
ni e-shopu. Jednd se o vytvareni internich odkazl, které odkazuji na jiné stranky e-shopu.
Napftiklad do popisu produktu piidat link odkazujici na jiné produkty ¢i doplitkové zboZi
k produktu. Na tomto misté by se dalo vyuzit Up-selling, ktery by v popisu produktu odka-
zoval na vyssi fadu produktu, ¢i Cross selling, jenz by odkazoval na doplikové zbozi

k produktu.
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5.2.3 Socialni sité

e Niéklady: 2000 K¢/més. + Cas straveny vytvarenim kampani (odhad: 70 hodin)
+ nastaveni chatu a komunikace se zdkaznikem.

e Piinos pro e-shop: Zvyseni povédomi o nové zalozeném e-shopu, zvyseni poctu ob-
jednavek, osloveni potencionalnich zdkaznikd, zlepSeni komunikace se zakazni-
kem.

e Nevyhody: ROI mize byt zdporné (investice se nemusi vyplatit — prodani dronu
bude stat vice, nez zisk z n€j plynouci), Casova naro¢nost pii komunikaci se zédkaz-
nikem.

e Casova naro¢nost: 150 dni/rok (tvorba kampani + sprava socialnich siti).

Socialni sité¢ jsou jedny znejvice vyuzivanych marketingovych médii. Jak bylo
v analytické Casti zjiSténo, e-shop Alldrone.cz nevyuziva zddnym zpiisobem, pfitom soci-
alni site, jako je Facebook a Instagram, vyuzivaji zejména mladi lidé, tedy cilova skupina

e-shopu. Z toho diivodu je nutné, zacit pouzivat tento marketingovy ndstroj.

Zpocatku bude velmi obtizné a ndkladné ziskat sledujici. Proto je dulezité pravidelné
na téchto sitich publikovat ptispévky. K ziskani novych fanouskt na stranky budou vyuzity
placené reklamy, jez se budou tvofit pomoci systému Business Manager, coz je nastroj
Facebooku, ptes ktery se vytvaieji reklamni kampané. Cilem téchto reklam bude piivést

uzivatele Facebooku na firemni profil a e-shop.

Zajimavym prvkem facebookové stranky je chat. Na strance Ize nastavit aktivizaci chatu
po ptichodu uzivatele na profil e-shopu. V okénku chatu lze nabidnout pfimo ptfedefinova-
né dotazy. Naptiklad kolonku ,,Potfebuji pomoc s vybérem dronu®. Takto 1ze komunikovat
se zékaznikem, doporucit mu dron vhodny pro jeho ucely nebo s nim naptiklad vyftesit

reklamaci apod.

Zajimavym doplitkem pro chat je chat-robot. Majitel e-shopu/facebookové stranky nastavi
ptfedem definované otdzky a odpovédi pro uzivatele messengeru a robot s nim vede komu-
nikaci automaticky, jako by uzivatel komunikoval se samotnym prodejcem. Timto Ize jed-
noduse zautomatizovat komunikaci se zdkaznikem. Dale je zde moZné pravidelné infor-
movat odbératele o novinkach ¢i slevach. Pro nastaveni chat robota slouZi aplikace Ma-
nyChat, ktera je v zdkladni verzi zdarma, ale ma samoziejmé urcitd omezeni. V ptipadé, Ze

je v aplikaci ptihlaSeno 500 odbérateld, je nutné vyuZit placenou verzi.
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5.2.4 PPC kampané

Strategie v PPC kampanich se rozd€luje na 2 zakladni aspekty. DEli se na obsahovou

a vyhledavaci sit’. Grafické zpracovani planu PPC kampang je zobrazeno v pfiloze €. 5.

e Naklady: 5000 K¢/ ¢tvrtleti + Cas straveny vytvarenim PPC reklam (odhad: 50 ho-
din).

e Pfinos pro e-shop: zvySeni povédomi o nové zaloZzeném e-shopu, zvySeni poctu ob-
jednavek, osloveni potencionalnich zakazniki, tvorba zajmové komunity.

e Nevyhody: ¢asova narocnost — neustala optimalizace reklam, ROI miize byt zapor-
né (investice se nemusi vyplatit — prodani dronu bude stat vice, nez zisk z néj ply-
nouct).

e Casova naro¢nost: 120 dni/rok.
Obsahova sit’

Jak jiz bylo vySe zminéno, e-shop Alldrone.cz je zacinajici podnik a je tedy dulezité, aby
o ném veédélo co nejvice lidi. Proto jsou kampané zaméfovany na ziskani co nejvétsiho
poctu zobrazeni pomoci bannerové reklamy. Jejim cilem je dat védét potenciondlnim za-
kazniklim, Ze na trh ptiSel novy prodejce. Reklamni bannery budou umistény na webech
s tématy o cestovani, elektronice, na détskych portalech apod. Diilezité je, aby se bannero-
va reklama nezobrazovala na webech, které s drony viibec nesouvisi, nebot’ zde je velka

pravdépodobnost, ze se zde viibec nevyskytuje cilova skupina e-shopu Alldrone.cz.

Hlavnim cilem reklamy v obsahové siti je vytvoieni povédomi o nové zalozeném e-shopu
a privedeni potencialniho zakaznika na web. Cilem v obsahové siti ovSem nejsou jen pro-

kliky, ale také zobrazeni reklamy.

alldrine.cz

MRKNI NA NAS NOVY ESHOP!
ZDE

Obrazek 11: Ukazka bannerové reklamy e-shopu Alldrone.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Retargeting/Remarketing

Dulezitou soucasti obsahové a vyhledavaci sité je Retargeting. Jedna se o druh marketin-
gového nastroje zobrazujiciho reklamu uzivatelim, ktefi jiz jednou e-shop navstivili.
V této kampani jsou nastaveny 2 sestavy. V prvni sestavé jsou vSichni uzivatelé, ktefi na-
vstivili e-shop at’ uz organicky, nebo pomoci PPC reklamy. Témto uzivatelim se bude
retargetingova reklama zobrazovat po dobu 3 dnt, jelikoz pravé v této dobé je reklama
nejefektivnéj$i. Druhou sestavu predstavuji navstévnici, kterym se bude reklama zobrazo-

vat 4-5 dni. Od této reklamy se ocekava vétsi zobrazeni, ale mensi konverze.
Vyhledavaci sit’

Produktové portfolio e-shopu Alldrone.cz obsahuje velké mnozstvi dronti uréenych pro
zébavu, tedy predevsim pro déti. Proto je tato kampan zamétena na prodej détskych dronti.
Také po analyze klicovych slov bylo zjisténo, Ze pomérné velka ¢ast aktivnich lidi hleda
vyrazy, jako jsou “mini drony”, “levné drony”, “détské drony” apod. Tyto vyrazy jsou Uz-
ce spojené s kategorii détskych dront, tudiz by byla Skoda tuto pfilezitost nevyuZzit.
V tomto segmentu je velky potencial prodejni sily, jelikoz déti zkratka drony chtéji.
Dalo by se fict, Ze jde o tzv. “aktualni trend”. Drony jsou Casto spojovany s budoucnosti,

ale nyni nastéva pravy ¢as na nakup zdbavnich drond.

V nasledujici ¢asti této kapitoly budou piedstaveny jednotlivé navrhy kampani zamétené

na urc¢ité cilové skupiny s pouzitim vhodnych klicovych slov.
e Kampaii ¢.1 —,,Détské drony*

Tato kampan je urc¢ena pro déti. Jsou v ni pouzita klicova slova ,,drony pro déti*, ,,hracky*
apod. Cilovou skupinou pro toto marketingové sdéleni jsou Zeny, matky v letech okolo 25-

45 let, které vyhledavaji vyrazy ptibuzné ke kategorii détské drony.

Tato kampaii je pomérné specifickd, pojme veskera klicova slova, proto neni potieba pou-
zit vice nez jednu sestavu. Tato klicova slova jsou zvolena podle analyzy klicovych slov
a podle jejich vyhledavatelnosti a ceny za proklik. DileZita je ovSem pribézna optimaliza-
ce denniho rozpoctu tak, aby nedoSlo k vyklikavani finan¢nich prosttedki v nevhodnou
denni dobu (napftiklad ptes noc). Grafické zobrazeni pouZiti sestav a klicovych slov je zob-

razeno Vv priloze ¢.6
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& Levné RC drony pro déti — Alldrone.cz veskeré drony skladem

www.alldrone.cz/detske/drony

Kupte svému ditéti hracku, kterou si zamiluje!

Obrazek 12: Navrh reklamy e-shopu Alldrone.cz — Kampan détské drony

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Kampaii ¢.2- ,,Levné drony*

Tato kampan se zamé&fuje predevsim na vyhledavané spojeni ,,levné drony* a cili na po-
dobnou cilovou skupinu jako kampan ¢€.1. Mezi klicova slova patii predevs§im ,,levné dro-
ny* a ,,mini drony*. Hlavnim divodem spusténi této kampan¢ je, ze konkurence nevyuziva
téchto klicovych slov ve svych PPC kampanich, pfestoze jsou pomérné vyhledavana a ko-
responduji s nabidkou e-shopu Alldrone.cz. Jak je z obrazku ¢.13 ziejmé, reklamy jsou

pojaty pomérné vtipnym zptusobem, aby potencionalniho zakaznika zaujaly.

Dronobrani na Alldrone.cz — ¢ervené i bilé, vSe skladem

www.alldrone.cZ | Reklama
#nepijvino #kupujdron

Obrazek 13: Navrh reklamy e-shopu Alldrone.cz- Kampai levné drony
Zdroj: Vlastni zpracovani

e Kampaii ¢.3 —,,Drony obecné*
Tato kampan se rozd€luje do 6 sestav, z nichz kazd4 vyuzivé obecnd klicova slova:

1. Drony obecné — drony, dron, kvadrokoptéry apod.

Drony s kamerou — drony s FPV, online pfenosem, kamerou apod.
Drony bez kamery —mini dron, drony pro go pro, dron bez kamery apod.
Drony Syma — prodej dronli zna¢ky Syma.

Drony Xiro — prodej dronii znacky Xiro.

S i

Gimbaly — gimbal, stabilizator pro kamery, stabilizator, pfisluSenstvi pro mobil

apod.
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Zalet si k nam pro novy dron — Alldrone.cz

www.alldrone.cz [ Reklams |

Desitky dronl skladem - u nas si vyberetel

Dronv s kamerou. FPV a Wi-Fi — u nas na Alldrone.cz

www.alldrone. cz/drony/skamerou | Reklams
ME]jte svij dron pod Kontrolou s onling pfenosem obrazu.

Obrazek 14: Navrh reklamy e-shopu Alldrone.cz — Kampail drony obecné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Postupem casu, az se vytvoii ur¢ité povédomi o e-shopu, budou spustény tzv. ,Brandové
kampané“. Tyto kampané se zamétuji na uzivatele, kteti uzZ maji povédomi o e-shopu
a vyhledavaji jej na internetu. Budou obsahovat hlavni kli¢ové slovo Alldrone.cz neboli
nazev e-shopu. Cena za proklik je u téchto kampani velmi nizka, protoze uzivatelé hledaji
konkrétni vyraz (ndzev e-shopu), ktery zadny jiny konkurent ve svych kampanich nevyuzi-

va.
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5.2.5 E-mail marketing

e Naklady: 160 K¢&/més. + Cas straveny tvorbou newsletteru (odhad: 40 hodin) + Cas
straveny odepisovanim zakazniktim.
e Piinos pro e-shop: Osloveni potencionalnich zédkaznikti, poskytnuti slev ¢i akénich

nabidek.

e Casova naro¢nost: 100 dni/rok.

Pomoci e-mail marketingu lze rozesilat stavajicim i potenciondlnim zakaznikim e-maily
s raznymi akénimi nabidkami ¢i slevami. AvSak nevyhodou zacinajiciho e-shopu je, Ze
nema vytvorenou zadnou e-mailovou databazi zékaznikd. Aby bylo mozné newslettery
rozesilat, musi si ji spolecnost nejdiive vybudovat. Pro tyto e-mailové korespondence je
mozné vyuzit aplikaci Smartemailing, kterd podporuje tvorbu newslettert a jejich zaslani.
Jejim dal$im vyuzitim je vyfizovani objednavek ¢i odpovédi na dotazy zakaznikim.
Pomoci firemniho e-mailu je mozné rovnéz radit zékaznikim s vybérem dronii ¢i jejich
prislusenstvi. Jak je z obrazku ¢.15 ziejmé, zakaznik potieboval pomoc s vybérem kamery

pro jeho dron.

Re: Odpovéd' na dotaz - Alldrone.cz Zprivad40z47 |4 || »
Odesilatel
Adresdt info@alldrone.cz a =
Datum =
Dobry den,

poradil jste bezvadné zakoupim tu uréenou pro drony.

- Piivadni e-mail --——-—-

0d: info@alldrone.cz

Komu:

Datum:

Predmét: Odpovéd na dotaz - Alldrone.cz

Dobry den,

Dron urtité kamerku unese, normalné se tento typ dronu prodava se sportovni kamerou

: https://www.alldrone.cz/zbozi/syma-x8sw-4k-barometr--fpv-prenos--4k-kamera/

ve vasem piipad& mate 2 moZnosti

1) Koupit tuto kamerku, nicméné& neni ve Vami poZadovaném rozlideni 4K, ale je ve full HD.

Tato kamerka je uréena pfimo na drony fady X8.
odkaz na kameru: https://www.alldrone.cz/zbozi/full-hd-kamera-pro-syma-x8/

2) Kamera, ktera je pfidana k baleni pro dron SYMA X85SW-4K, je tato

: https://www.alldrone.cz/zbozi/ecolite-dv140-sportovni-kamera-s-ovladacem-a-vodeodolnym-
pouzdrem/

Tahle ma rozligeni 4K, je tam vice nastavcd napfiklad na kolo, helmu apod. Nicméné si nejsem
jisty, zda pdjde nasadit na dron pomoci pfidanych nastavci.

Doufam, Ze jsem Vam poradil s Vasim problémem. Pokud budete mit je3té néjake otazky,
nevahejte se na mé obratit.

Pieji hezky zbytek dne,

Denis VyslouZil

Obrazek 15: Komunikace se zdkaznikem pomoci e-mailu
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.6 Video marketing

e Naklady: 400 K¢ + ¢as straveny tvorbou videa (odhad: 30 hodin).

e Piinos pro e-shop: piedstaveni e-shopu Alldrone.cz pomoci videa, zvyraznéni kon-
kuren¢nich vyhod, ptedstaveni produktu pomoci produktového videa.

e Nevyhody: znalost tvorby videa.

e (Casova narocnost: 20 dni/rok (tvorba animacnich videi).

V dnedni dobé€ je téZké potencionalniho zdkaznika zaujmout. Zajimavym zplsobem, jak
oslovit zékaznika a ziskat si jeho pozornost, je vytvofeni videa. Naptiklad animované vi-
deo, které by bylo umisténo na hlavni strance e-shopu, by mohlo zvysit konverzni pomér
e-shopu. Video by obsahovalo divody, pro¢ by méli zakaznici nakoupit pravé u e-shop
Alldrone.cz. Ve videu budou zobrazeny ndsledujici argumenty: rychlost dodani zbozi, po-
zéarucni servis produktu, doprava zdarma na urcité produkty, akéni slevy, pomoc s vybérem
produktu apod. Vybornym programem na tvorbu animovanych videi je Powtoon, ktery

dokaze vytvoftit profesionalni video za minimum financ¢nich prosttredk.

Dalsim nastrojem k upoutdni zakaznika jsou produktova videa, ktera pomahaji predstavit
produkt, vyzdvihnout jeho prodejni argumenty a odpovédét na dotazy zédkaznikd. Daéle je
mozné diky produktovému videu ukézat produkt v jeho zivotni velikosti, coz dokaze za-
kaznikovi vytvofit pfedstavu o velikosti produktu. Produktovéd videa pomahaji také pred-
vést, jak produkt funguje, a zdkaznik tak diky nim muaze zjistit, zda vyrobek napliuje jeho

ocekavani.
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5.2.7 Srovnavaci portaly zboZi

e Naklady: 1000 K¢&/més. + Cas straveny nastavenim a optimalizaci srovnavacich por-
talt (odhad: 50 hodin).

e Piinos pro e-shop: osloveni vice potenciondlnich zakaznikt, zvyseni prodeje.

e Nevyhody: ¢asova naro¢nost — neustald optimalizace nakladt na reklamy, ROI mi-
ze byt zaporné (investice se nemusi vyplatit — prodani dronu bude stat vice, nez
zisk z néj plynouci).

e Casova naro¢nost: 50 dni/rok— nastaveni feedu (produkty, které se budou zobrazo-

vat ve srovnavacich), ceny prokliku a optimalizace nakladi.

Srovnavace funguji na podobném principu jako PPC kampané. Srovnavaci portaly vypisuji
nabidky zbozi riiznych konkurentti a srovna jejich ceny, hodnoceni obchodu, skladové do-
stupnosti apod. V Ceské republice existuji dva nejznaiméjsi srovnavaci portaly - ZboZi.cz a
Heuréka.cz. Pokud zékaznik na téchto portalech hleda urcity druh zbozi, portal mu vypiSe
vSechny nabidky prodejcti a zékaznik si sdm vybere, u kterého produkt nakoupi.
Tito prodejci mohou ziskat vyhodnéjsi pozice tim, ze si zaplati PPC kampan. Na zéklad¢
auk¢ni ceny a kvality reklamy ziskévaji prodejci ptredni pricky ve vysledku vyhledavani.
Robot ovSem upiednostiiuje e-shopy, které maji dopravu zdarma, skladovou dostupnost

a kladné hodnoceni e-shopu.

Na srovnavacich portalech je dulezité sledovat naklady souvisejici s pfivedenim zédkaznika
do e-shopu, aby nedoslo k situaci, ze navratnost investice by byla minimalni, nebo viibec
zadna. Proto je nutné na tyto portaly uvadét pouze produkty, u kterych jsou nastavené vyssi

marze.
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5.2.8 Podpora prodeje (darek k objednavce + dopis pro zakazniky)

e Naklady: 100 K¢ tisk papiru + ¢as vyrizovani dotazi (telefonicky, e-mailem, online
chatem).
e Ptinos pro e-shop: zvySeni divéry a spokojenosti zakaznika.

e (Casova naroc¢nost: 1 den/rok.

Zakaznik musi mit dobry pocit z uskutecnéné¢ho nakupu, nesmi si myslet, Ze jedinym cilem
e-shopu je prodat zbozi. Proto je nutné budovat se zdkazniky kvalitni vztahy, dat jim pocit
Jistoty, Ze si ho prodejce vazi. Do objednavky pro zakazniky je proto dobré prtibalit darek
(nélepky dronti) ke kazdé objednavce a osobni vlastnoru¢né podepsany dopis, ve kterém
majitelé e-shopu dékuji za ndkup a dale vném sd€luji jejich vizi spoleCnosti.

Dopis pro zékazniky je pfiloZen v pftiloze €. 7.

Prodejem dronli vztah se zdkaznikem nekonci. Cilem zakaznické péce je byt se zdkazni-
kem v neustalém kontaktu, coz znamend, Ze pro zakazniky budou majitelé e-shopu ochotni
pracovat 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. A to v tom smyslu, Ze jakékoliv dotazy a komuni-
kaci se zdkaznikem bude mozné vytizovat nonstop. V dnesni dobé chytrych technologii

totiz neni zadny problém odpovédét na danou otazku kdykoliv a odkudkoliv.
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5.2.9 Dopliikové sluzby (Pronajem dronu, nataceni videi na zakazku)

e Naklady: 25 000 K¢ — ndkup dronu, 1000 K¢ — sestaveni najemni smlouvy pravni-
kem, 2000 /rok — pojiSténi dronu + cas straveny tvorbou podkladii (odhad: 20 ho-
din).

e Pfinos pro e-shop: osloveni nové cilové skupiny, moznost zkousky produktu pied
koupi, rozsiteni nabidky sluzeb.

e Nevyhody: nutnost zaskolit ndjemce, riziko poskozeni/zni¢eni pronajimaného dro-
nu.

e (Casova naroc¢nost: 30 dni/rok.

Hlavnimi cili e-shopu je rozsifeni produktového portfolia a poskytovani sluzeb v oblasti
létajici techniky. Jak bylo zjiSténo z analyzy konkurence, zajimavou doplitkovou sluzbou
pro zékazniky je prondjem dronu. Touto sluzbou by si zdkaznik mohl vyzkousSet produkt
pted koupi, ¢imz by zjistil, jak se s dronem lét4, jaké ma vlastnosti apod. Na zakladé toho

by nasledné mohl dron koupit.

Dron si lze pronajmou i za jinymi ucely. Miize tak ucinit naptiklad zakaznik, ktery potie-
buje jednordzove natocit profesiondlni video, ale nemé financni prostifedky pro nakup své-
ho vlastniho dronu. Pfed prondjmem dronu je dtlezité kvalitn€ proskolit najemce o pouzi-
vani dronu. Samoziejmosti je jeho pojisténi proti poskozeni, pojisténi odpoveédnosti a kva-

litn€ zpracovand najemni smlouva.

Vedle prondjmu dronti mize s-shop Alldrone.cz také nabizet sluzby tykajici se nataceni
videi na zakédzku. Jednd se pfedevSim o nataceni akci, svateb ¢i reklamnich spott. Jak bylo
piedstaveno v analytické ¢asti, tieti cilovou skupinou pro e-shop Alldrone.cz jsou také rea-
litni makléti, ktefi potfebuji natocit prodavanou nemovitost z ptaci perspektivy. I tito klien-
ti by mohli vyuzit sluzbu natoceni a zpracovani videa na zakazku.

Jak je z obrdzku €.16 ziejmé, jednd se o banner na hlavni strance e-shopu, ktery vybizi

k prondjmu profesiondlniho dronu. Tento banner je moZné vyuzit i v PPC kampanich,

na socidlnich sitich apod.
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SKOLEN] ZDARMA

Obrazek 16: Banner pro nabidku dronu k pronajmu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Nakladova analyza projektu

Projekt marketingové komunikace pro nové zalozeny e-shop bude probihat po dobu jedno-
ho roku. Mé&si¢ni néklady jsou tedy prepocitany na ro¢ni ndklady. V prubéhu projektu se
budou optimalizovat ndklady marketingovych nastroji podle jejich efektivnosti. Projekt

byl sestaven s ohledem na finan¢ni moznosti e-shopu.

Do projektu byly zapocitany také naklady na mzdy pracovnikid. Marketingovou komunika-
ci budou zastavat pouze majitelé e-shopu a odménu za jejich praci si stanovili
na 100 K¢/hod. Dalsi odménou za vykonanou praci je ve formé¢ zisku z prodeje. Jelikoz
naplni prace bude také nonstop asistencni sluzby, neni mozné stanovit pfesnou pracovni
dobu. Odhadované naklady na mzdy jsou vycisleny na celkovych 41 100 K¢&. Jelikoz se
predpoklada, ze uprava webové stranky bude celkové trvat 150 hodin, tvorba a sprava PPC
kampani a socidlnich sitich 120 hodin, tvorba a rozesilani newsletteru 40 hodin, tvorba
animac¢niho videa 30 hodin, sprava srovnavacich portali 50 hodin, tvorba dopisu pro za-

kazniky 1 hodina a tvorba podkladl pro prondjem dronu bude trvat 20 hodin.

Cislo Ak¢ni plan Castka
planu
1. | Uprava webové stranky 3480 K¢
2. | SEO optimalizace 0 K¢
3. | Socialni sité 24 000 K¢
4. | PPC kampané 20 000 K¢
5. | E-mailing 960
6. | Video marketing — tvorba animacnich videi 400 K¢
7. | Srovnavaci portéaly zbozi 12 000
8. | Podpora prodeje — tisk dopisu pro zdkazniky 100 K¢
9. | Prondjem dronu 28 000 K¢
10. | Mzdové naklady 41 100 K¢
Celkem 130 040 K¢

Tabulka 13: Ptehled ndkladi projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky ¢.13 je zfejmé, ze celkové naklady projektu ¢ini 130 040 K¢&. Nejdiive je nutné
upravit webové stranky, coz bude rocné stat 3 480 K¢. Jedna se o dopliikky e-shopu, které
zajisti podporu prodeje formou Cross sellingu, Up sellingu. Déle se také zlepsi zakaznicka
podpora formou aktivace aplikace Smartsupp. Do upravy webovych stranek lze také zapo-
¢itat videomarketing, zejména tvorbu animacéniho videa, které bude umisténo na hlavni

strance e-shopu. Nékladnost tvorby zminéného videa bude 400 K¢.

Nejvétsi naklady tvofi reklamni kampané. Jedna se zejména o reklamy umisténé na social-
nich sitich, jejichZ niklady ro¢né nepfesahnou 24 000 K¢&. Déle to jsou PPC kampané, kte-
ré se budou v pribéhu Casu optimalizovat a na zaklad¢ jejich efektivnosti budou upraveny
penézni Castky do nich investované. Zakladni bali¢ek bude v podobé 20 000 K¢ ro¢né
a v pripad¢ ziskovosti téchto kampani bude do reklam zainvestovano vice. Tyto reklamni
kampané se budou nejvice soustiedit na ptivedeni zdkaznika do e-shopu. Lze oCekavat, ze
prvni kampané¢ budou velmi ndkladné. Mezi PPC kampané lze také zaradit srovnavaci por-
taly, které funguji na stejném principu, tedy platby za proklik. Jejich naklady budou ¢init
1 000 K¢ mésicné, tedy 12 000 K¢ za rok. Budou vSak v prabehu projektu optimalizovany.

Z toho diivodu nemusi byt tato ¢astka konecna.

Nejvétsi polozkou v projektu je ndkup dronu za ucelem jeho prondjmu. Potfizovaci cena
véetné tvorby najemni smlouvy a pojisténi dronu je 28 000 K¢. Tento dron bude pofizen

v prubéhu kampané a bude z Casti financovan ze zisku e-shopu a z Casti vlastniho kapitalu.

5.3.1 RozloZeni nakladu v pribéhu projektu

Nékteré marketingové nastroje budou vyuzity az v prubéhu projektu, naptiklad e-mailing
bude vyuzit v Sestém mésici kampané, jelikoZz je nejdiive potifeba vybudovat databazi
e-mailovych adres. Do PPC kampani se budou vkladat finan¢ni prosttedky kazdé 3 mésice
a na zaklad¢ efektivnosti reklam budou naklady optimalizovany. N¢které polozky, zejména
dopliikky e-shopu, reklama na Facebooku a Instagramu nebo srovnavaci portaly budou fi-
nancovany pravidelné kazdy mésic. Mésicni naklady projektu se pohybuji okolo 3 790 K¢
a kazdé ctvrtleti se zvysi na Castku 8 290, respektive 8450 K&. Diivodem jsou Ctvrtletni

investice do PPC kampani.
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Z tabulky ¢.14 vyplyva, ze ndklady na marketing (bez zapocitani mzdovych nakladt) bu-

dou Cinit 88 940 K¢&. Nejndkladnéjsi mesic projektu bude 8. mésic, kdy dojde k nakupu

dronu ur¢eného k pronajmu.

P1 | P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | P7T P.8 P.9 T
1 | 290 - 2000 [ - - 400 | 1000 | 100 - 3790
2 | 290 - 2000 [ - - - 1000 - - 3290
3| 290 - 2000 | 5000 | - - 1000 - - 8290
4 | 290 - 2000 [ - - - 1000 - - 3290
5 | 290 - 2000 [ - - - 1000 - - 3290
6 | 290 - | 2000 | 5000 | 160 - 1000 - - 8450
7 | 290 - 2000 [ - 160 - 1000 - - 3450
8 | 290 - 2000 [ - 160 - 1000 - 28000 | 29450
9 | 290 - | 2000 | 5000 | 160 - 1000 - - 8450
10 | 290 - 2000 | - 160 - 1000 - - 3450
11 | 290 - 2000 | - 160 - 1000 - - 3450
12 | 290 - | 2000 | 5000 | 160 - 1000 - - 8450
> | 3480 | - [ 24000 | 20000 | 960 | 400 | 12000 | 100 | 28000 | 83940

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.2 Financovani projektu

Tabulka 14: RozloZeni nakladu v ¢ase

Veskeré néklady budou financovany z vlastnich zdroji majiteld e-shopu. Veskeré zisky,

které vzniknou z marketingovych kampani, budou zpétné¢ investovany do dalSich marke-

tingovych aktivit. Jak je z ndkladové analyzy ziejmé, celkové ro¢ni naklady budou Cinit

130 040 K¢. Néklady ur¢ené na marketingové aktivity v priméru €ini 5 245 K¢ mési¢né

(bez zapocitani ndkupu dronu uréenému k prondjmu). Tato Castka je pro majitelé e-shopu

akceptovatelnd, a proto nebudou vyuzity jiné formy financovani projektu.
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5.4 Casova analyza projektu

Casova analyza byla zpracovana pomoci metody CPM v programu QM for Windows.

Jejim vysledkem je sitovy graf, jenz zobrazuje provazané ¢innosti, z nichz se sklada cely

projekt. V casové analyze byly zaznamenany jednotlivé kroky v riznych ¢asovych obdo-

bich projektu. V tabulce ¢.15 jsou zapsané jednotlivé Cinnosti, které budou vykonany

v priabéhu trvani projektu, Cas potiebny k jejich realizaci a jejich pfedchézejici ¢innosti.

Projekt je rozdélen do tii Casti: ptipravné, realizacni a zavérecné.

dea

Faze projektu | Cinnost Popis ¢innosti ¢innosti Doba trvani Ptedchozi
¢innost
= A Analyza soucasné situace 30
>
<
& B Naévrh a piiprava projektu 30 A
il
-»
C Zavedeni spravy aplikace 2 B
Smartsupp
D Tvorba ¢lanku na blog e- 10 B
shopu
E Zavedeni Cross sellingu 60 B
F Komprese obrazkt 20 B
G Popisky stranek (meta 40 B
){:) description)
<
N
'?E; H Tvorba internich odkazii v e- 50 B
&
shopu
I Tvorba piispevki a sprava 150 B
socialnich siti
J PPC kampané 120 C,D.E,G,F.H
K E-mailing 100 C,D.E,G,F.H
L Vytvoteni propaga¢niho vi- 20 B
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M Srovnavaci portaly 50 C,D.E,G,F.H
N Podpora prodeje (tvorba a 1 B
tisk dopisu)
O Doplitkové sluzby — prona- 30 B
jem dronu, nataceni na za-
kazku apod.
- P Kontrola a méfeni navrhii 10 JLK.M,O,N,L,I
’§ projekti
B
>
N Q Vyhodnoceni projektu 10 P

Tabulka 15: Casovy harmonogram projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pripravna faze

Diilezitou ¢asti pripravné faze je zjisténi soucasného stavu a odhaleni nedostatkli e-shopu.
Na zakladé¢ vysledkt téchto analyz je vypracovana realizacni Cast projektu. Dal§im cilem
piipravné Casti je ziskadni materidli potiebnych k realizaci projektu. Pripravna faze bude
trvat 60 dni. JelikoZ tato faze je soucasti kritické cesty (jsou zde nulové Casové rezervy), je

nutné, aby nedoslo ke zpozdéni téchto ¢innosti.
Realiza¢ni faze

V realiza¢ni ¢asti jsou jednotlivé ¢innosti, které jsou potiebné vykonat k naplnéni cili pro-
jektu. Pfed spusténim jakykoliv reklamnich kampani je nutné upravit webové stranky.
Jedna se zejména o Cinnosti jako zavedeni aplikace Smartsupp, zavedeni Cross sellingu,
tvorba internich linkli apod. Po dokonceni tiprav webové stranky bud mozné tvoftit reklam-

ni kampané v PPC systémech, srovnavacich portalech nebo e-mailingovych systémech.
Zavérecna faze

V zavérecné fazi projektu se provadi zejména jeho vyhodnocovéani. Kontrola a méfeni
efektivnosti jednotlivych marketingovych nastroji bude provedena na konci projektu.
OvSem béhem projektu budou optimalizovany nédklady jednotlivych marketingovych €in-

nosti. Po shromdzdéni a kontrole efektivnosti téchto nastrojii budou vyhodnoceny konecné

vysledky, jejichz vyhodnoceni bude trvat 10 dni.
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Z tabulky ¢€.16 jednoznaéné vyplyva, ze celkovd délka realizace projektu bude trvat
260 dni. Kriticka cesta predstavuje nejkrat$i moznou dobu realizace projektu. Jedna se o
nulové Casové rezervy Cinnosti (¢ervené nuly v poslednim sloupci tabulky). V ptipadé, ze

by doslo v téchto ¢innostech k opozdéni, doslo by ke zpozdéni celého projektu.

Kriticka cesta projektu: A - B —-E —-J—-P—Q

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 260

A 30 0 20 0 30 0
B 20| 30| 60 30 60 0
C 2 60 62 1"e 120 o8
D 10 60 70 110 120 S0
E 60 60 120 60 120 0
F 20| 60| 80 100 120| 40
G 40 80 100 80 120 20
H 50 80 110 70 120 10
I 150 60 210 90 240 30
J 120 120] 240 120 240 0
K 100 120 220 140 240 20
L 20 60 80 220 240 160
M 50 120 170 190 240 70
M 1 60 61 239 240 179
0 30| 80| 90 210 240 | 150 |
P 10 240 250 240 50 0
Q 10 250 260 250 260 0

Tabulka 16: Casovy harmonogram projektu 2

Zdroj: Vystup z programu QM for Windows

Nasledujici graf predstavuje grafické zobrazeni jednotlivych &innosti projektu. Cervena
barva zde predstavuje kritickou cestu projektu, modra zndzoriiuje nejdiive mozné zacatky
a konce jednotlivych €innosti, fialova zobrazuje nejpozdéji ptipustné zacatky a konce da-

nych Cinnosti. Jak je z grafu ¢.3 patrné, realiza¢ni fazi bude mozné spustit 60. den od za-

¢atku realizace projektu, nebot’ je nutné se nejdiive vénovat ptipravné fazi projektu.
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Graf 3: Ganttiiv graf

Zdroj: Vystup z programu QM for Windows

Nasledujici graf znazornuje sitovy graf projektu, ktery byl vytvoren programem QM for
Windows a jenZ vykresluje posloupnost ¢innosti nutnych k napInéni cilt projektu. V grafu
¢.4 je také zaznaCena provazanost jednotlivych ¢innosti a kritickéd cesta, ktera je oznacena
cervenou barvou. Z grafu ¢.4 je zfejmé, ze ¢innosti J, K, M mohou byt provedeny az
po ¢innostech C, D, E, G, F, H. Vyjadfeno jinymi slovy — marketingové kampan¢ mohou

byt provedeny az po upravé webovych stranek.

Graf 4: Sitovy graf projektu
Zdroj: Vystup z programu QM for Windows
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5.5 Rizikova analyza projektu

Pti planovani jakéhokoliv projektu je nutné pocitat s urcitymi riziky, ktera mohou ohrozit
prabéh projektu. Je dulezité je identifikovat, analyzovat a navrhnout uréitd opatieni
k zabranéni jejich vzniku. Neni vS§ak mozné odhalit veskera rizika, kterd mohou vzniknout
v pribé¢hu projektu, nicméné se lze zaméfit na ta, jez mohou ohrozit jeho uspésnost.

Jedna se zejména o:

Nedostatecné financni prostredky.
Neucinnost marketingovych nastroja.
Nizka navratnost investice.

Nesplnéni cilti projektu.

A

Neschopnost dodavatele dostat svym zavazktim.

Hodnoceni rizik se provadi na Skéale od 1-4. V ptipad€ nizsi pravdépodobnosti jejich vzni-
ku je stanovend hodnota 1 (0-10%), v ptipad¢ spiSe nizsi pravdépodobnosti jejich vzniku je
stanovena hodnota 2 (10-30 %), v pfipad€ spiSe vyssi pravdépodobnosti jejich vzniku je
stanovend hodnota 3 (30-50 %) a v ptipadé€ vysoké pravdépodobnosti je stanovena hodnota
4 (nad 50 %). Pro stanoveni negativniho dopadu na projekt je pouzita stejnd Skala jako

u stanoveni pravdépodobnosti vzniku.

Riziko Pravdépodobnost | Negativni dopad '
) ] Soucin
vzniku na projekt

Nedostatecni finan¢ni prostiedky 2 3 6
Neucinnost marketingovych na- 5 ; .
strojil

Nizka navratnost investice 2 3 6
Nesplnéni cilt projektu 0 1 1
Neschopnost dodavatele dostat | A A
svym zavazklim

Tabulka 17: Rizikova analyza projektu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledkem analyzy je soudin hodnot pravdépodobnosti vzniku a negativniho dopadu
na projekt. Ty hodnoty se poté klasifikuji do kategorii podle velikosti rizika projektu.

Klasifikace rizik je nasledovna:

e Skala od 1-3 mirna rizika, ktera lze akceptovat.
e Skala od 3-6 sttedni rizika, kterd se musi hlidat.

e Skéla d 6-9 vysoka rizika, u kterych musi byt nahradni plan.

Z tabulky ¢.17 je zfejmé, ze nejvysSich hodnot dosahuji rizika spojend s naklady a u¢innos-
ti marketingovych nastroji. Tyto faktory je proto nutné hlidat a kontrolovat, aby marketin-

gové Cinnosti byly co nejefektivné;si.

Nedostateéné financni prostiedky

V pribehu projektu miize nastat situace, Ze se majitelé e-shopu ocitnou bez finan¢nich pro-
sttedkt, takze nebudou moci financovat reklamni kampané. Divodem muze byt Spat-
na financni situace majiteli e-shopu nebo skutecnost, ze projekt negeneruje dostateCny
piijem na uhrazeni marketingovych aktivit. V tomto piipad¢ je nutné omezit nebo vyskrt-
nout neefektivni marketingové ¢innosti e-shopu. V kritickém ptipadé bude nutné omezit
marketingové nastroje, které¢ funguji, a spoléhat se tak pouze na organickou navstévnost.
Ovsem toto kritické feSeni bude potiebné pouze do té doby, nez majitelé e-shopu budou

schopni déle hradit ndklady spojené s marketingovymi ¢innostmi.

Neucinnost marketingovych nastroju

Dal$im rizikem, které miiZe nastat, je neti¢innost marketingovych nastrojii. V tomto piipa-
dé¢ je dilezité si uvédomit, Ze ne vSechny marketingové néstroje mohou byt efektivni
pro osloveni cilové skupiny e-shopu. Ze zacatku je nutné vyzkouset veskeré marketingové
nastroje a ptitom zjistit, které jsou efektivni a které nikoli. Diky tomu je mozné eliminovat
neefektivni néstroje a tim se vyhnout nadbyte¢nym nakladiim na marketingové kampané
a zaroven tak vyuZivat pouze ty, které funguji. Samoziejmosti je kaZdodenné analyzovat

a optimalizovat reklamni kampané¢.
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Nizka navratnost investic

Toto riziko je spojeno s obéma vySe zminénymi riziky. Jak je jiz zminéno v nakladové
analyze v podkapitole financovani projektu, majitelé e-shopu si dali za cil hradit veskeré
marketingové ¢innosti ze zisku. Pokud by nastala situace, ze veskeré marketingové ¢innos-
ti by byly neucinné, museli by majitelé¢ e-shopu zaplatit tyto naklady z vlastnich zdroji.

Navrhy na eliminaci tohoto rizika jsou stejné jako u predeslych dvou rizik.

Nesplnéni cili projektu

Cilem projektu je vytvofeni povédomi o nov€ zalozeném e-shopu, osloveni potencional-
nich zékaznikii a budovani vztahu s nimi a celkové zviditelnéni e-shopu. V tomto piipadé
je velmi nepravdépodobné, ze by se nepodatilo vytvotit povédomi o novém e-shopu, oslo-
vit zdkazniky nebo celkové zviditelnit e-shop, jelikoz samotné reklamy oslovi potencional-
niho zdkaznika. Nicmén¢ se muze stat, ze oslovena cilova skupina nezanecha konverzi, coz

je v tomto piipad¢ jediné riziko, které miize nastat.

Neschopnost dodavatele dostat svym zavazkim

V Porterové analyze péti konkurencnich sil bylo zjiSténo, Ze neschopnost dodavatele dostat
svym zdvazkim by mohla mit velmi negativni vliv na chod e-shopu. Je to zapfi¢inéno tim,
ze dodavatel ma na starost baleni a odesilani zbozi zakaznikovi. V ptipadé, ze odesle za-
kaznikovi zboZi se zpozdénim nebo neodesle zbozi vibec, bude zakaznik feSit problém
s e-shopem Alldrone.cz. Takova situace by méla velky vliv na spokojenost zdkaznika
s ndkupem. To by se mohlo odrazit na negativnim hodnoceni, které by nespokojeny zakaz-
nik mohl ud¢lit. Nicméné pravdépodobnost, Ze nastane tato situace je velmi nizka, jelikoz
tento dodavatel funguje na trhu od roku 2012 a ma kladné hodnoceni na srovnavacim por-
tale Heureka.cz. OvSem pokud tento problém nastane, je duleZité nejdiive informovat do-
davatele a zjistit, pro¢ dochéazi ke zpozdénému odeslani zbozi apod. V pfipad¢, Ze by do-
davatel nebyl schopny dale vykonavat svoji préci, je mozné od smlouvy odstoupit a kon-

taktovat jiného dodavatele.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovat navrh marketingové komunikace pro nové zalozeny
e-shop, ktery se zabyva prodejem dronti. Tento projekt poskytl spole¢nosti podklady
k dosazeni jejich cill, tedy vytvoteni povédomi o nové zalozeném e-shopu, osloveni po-

tencionalnich zakaznika a budovani vztahu s nimi.

Cilem teoretické Casti bylo definovat teoretické poznatky pro praktickou ¢ast za pomoci
kritické literarni reSerSe a analyzy literarnich zdroja. Tato prace se zamétuje na oblast mar-
ketingové komunikaci v e-commerce, a proto zde byly definovany poznatky vztahujici
se k e-commerce, marketingové komunikaci v e-commerce a k online marketingovych
nastrojim. JelikoZ je online marketingova komunikace pomérné novy obor, bylo nutné
cerpat nejen z odborné Ceské a zahrani¢ni literatury, ale také z n¢kolika zahrani¢nich inter-

netovych zdrojt.

Cilem analytické ¢asti bylo zjistit mozZnosti marketingovych aktivit spole¢nosti Alldro-
ne.cz. Nejdiive zde byla predstavena spolecnost a koncept jejiho podnikéni. Hlavnim po-
znatkem je, Ze e-shop funguje na principu dropshippingu, coz znamena, ze nema vlastni
sklady, a zboZi je tedy posilano piimo od dodavatele. V této ¢asti byly také predstaveny
cile e-shopu, jeho produktové portfolio a jeho cilové skupiny. Dale byla zhodnocena we-
bova prezentace e-shopu, kde bylo zjist€no, ze e-shop Alldrone.cz je na dobré urovni,
nicméné z technického hlediska neni dokonaly, a proto je nutné zaméfit se na odstranéni
odhalenych nedostatkii. Jedna se zejména o zavedeni aplikace Smartsupp pro lepsi komu-
nikaci se zdkaznikem, Upravu detailu produktu, tvorbu internich odkazi, zavedeni blogu

a Cross sellingu na e-shopu.

Dalsim cilem analytické ¢asti bylo identifikovat vnéjsi faktory ovlivilujici e-shop, a to po-
moci PEST analyzy. Zde bylo zji§téno, Ze nejvyznamnéjsi faktory, které ovliviiuji spolec-
nost, jsou faktory technologické a ekonomické. Mezi technologické vlivy patifi zejména
technologicky pokrok, a to jak ve vyvoji drond, tak ve vyvoji marketingovych néstroju.
Diky tomu miiZe e-shop ziskat konkuren¢ni vyhodu, ale také i nevyhodu. Ekonomicky vliv

predstavuje predevS§im ekonomickou situaci ve svété 1 v Ceské republice.

V analyze konkurence byla odhalena konkurence a jeji silné a slabé stranky. Ve srovnavaci
analyze bylo zji§téno, Ze e-shop Alldrone.cz je oproti konkurenci na dobré technické urov-
ni. Ve srovnani e-shopt skoncil druhy. Co se ty¢e marketingovych aktivit konkurence,

nejsilngj$i konkurenti e-shopu jsou spole¢nosti RC obchod a RC Profi.
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V Porterové analyze péti konkurencnich sil bylo zjisténo, ze konkurence na trhu je vysoka,
nicméné¢ pokud bude e-shop Alldrone.cz nabizet zdkaznikiim lepsi podminky nez konku-
rence a spravné zacili reklamu, mize v tomto oboru uspét. Dale zde bylo zjisténo, ze vliv
dodavatele je pro spolecnost klicovy, protoze obstarava baleni a odeslani produktu konec-

nému zakaznikovi.

Na zaklad¢ vysledki z vSech analyz byla sestavena SWOT analyza, ktera predstavila ves-
ker¢ silné a slabé stranky spole€nosti, jeji ptilezitosti a hrozby. Zavéry z veSkerych analyz

slouzily jako podklady pro navrh projektu.

Cilem projektové Casti bylo sestavit na zdklad¢ zjiSténych informaci ndvrh projektu online
marketingové komunikace spolec¢nosti. Hlavnim cilem projektu bylo vytvofeni povédomi

o nov¢ zalozeném e-shopu, osloveni potencionalnich zédkaznikti a budovani vztahu s nimi.

K dosaZeni cile je nejdiive nutné upravit webovou prezentaci. Prvnim doporucenim je za-
vedeni aplikace Smartsupp, ktera zlepsi komunikaci se zakaznikem. Dale je nutné zavedeni
blogu na e-shopu, ktery bude slouzit potencionalnim zakaznikim 1 vyhleddvacim robotim.
Zavedenim Cross sellingu by mohlo dojit k navySeni poc¢tu objednavek, jelikoz si zdkazni-
ci budou moct pti objednévce dronu dokoupit potiebné prislusenstvi. Co se tyce optimali-
zace pro vyhledavace, zde je doporuceno zamétit se na kompresi obrazkii, popisu stranek

(meta description) a tvorbu internich odkaza.

E-shop Alldrone.cz nevyuziva k propagaci zadnd socidlni média. Proto dalSim navrhem,
jak oslovit nové zékazniky je zalozit a spravovat socialni media, jako je Facebook,
Instagram apod. Zde je vhodné vyuzit chatovaciho bota, ktery usnadni komunikaci se za-

kaznikem.

Dal$im vyznamnym marketingovym néstrojem jsou PPC reklamy. Byly vytvofeny kom-
pletni kampané¢ pro obsahovou i vyhleddvaci sit. Dilezitym aspektem je zavedeni retarge-
tingu, coz je nastroj, ktery zobrazuje reklamu uzivatelim, ktefi jiz e-shop v minulosti na-
vstivili.

Co se tyce e-mail marketingu, zde byla doporucena tvorba newsletteru v aplikaci Smarte-
mailing. Nicmén¢ rozesilani nabidek potenciondlnim zakaznikiim je mozné aZ po vybudo-

vani databaze uZzivatelu.
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Dalsi navrh spocivéa v zavedeni video marketingu. Konkrétné¢ vytvoreni animacniho videa,
které bude umisténo na hlavni strance e-shopu. Obsahem videa budou prodejni argumenty

e-shopu, tedy diivody, pro¢ by méli zadkaznici nakoupit pravé u e-shopu Alldrone.cz

Vyznamnym marketingovym nastrojem jsou také srovnavaci portaly, které pomahaji nejen
zvysit prodej, ale i oslovit vice potencionalnich zdkaznikd. Zde byly doporuceny systémy

Heureka.cz a Zbozi.cz.

Pro zvySeni divéryhodnosti a spokojenosti zékaznika bylo doporuceno vytvoftit vlastno-

rucné podepsany dopis, ktery se ptilozi spolu s darkem k objednavce.

Jelikoz mezi hlavni cile e-shop patti rozsiteni produktového portfolia a poskytovani sluzeb
v oblasti Iétajici techniky, bylo zde doporufeno koupit profesiondlni dron urceny
k pronajmu. Zakaznik vyuzije dron k natoc¢eni profesiondlniho videa nebo si jen mize pro-
dukt vyzkouSet pted jeho koupi. Dalsi sluzby by Alldrone.cz mohl rozsifit o nabid-

ku natacéeni dronem na zakazku.

Projekt byl podroben nakladové analyze, pti které bylo zjisténo, Ze celkové ndklady
na projekt budou ve vysi 130 040 K¢, pricemz nejvétsi polozku tvoti nakup dronu urcené-
ho k pronajmu, kterd ¢ini 28 000 K¢. Projekt bude financovan formou vlastniho kapitalu

a zisk z prodeje dronti bude zpétné investovan do dalsiho rozvoje e-shopu.

V Casové analyze bylo zjisténo, ze nejkrat$i mozna délka projektu bude 260 dni. Dale byla
odhalena kritickd cesta projektu, jez se sklada z ¢innosti, které maji nulovou casovou re-
zervu. Tyto ¢innosti se tedy nemohou opozdit, protoze by doslo ke zpozdéni celého projek-

tu.

V rizikové analyze bylo zjiSténo, Ze nejvetSim rizikem pro e-shop jsou nedostate¢né fi-
nan¢ni prostiedky a ned¢innost marketingovych ndstroji. S timto je spojeno riziko nizké
navratnosti investice. Eliminace téchto rizik 1ze docilit diky spravné optimalizovanym re-
klamnim kampanim. Jinymi slovy je dilezité pouZivat pouze ty reklamni nastroje, které

jsou efektivni.

V diplomové praci byl zpracovan projekt, ktery vychdzel z vysledkl provedenych analyz.
Tento projekt bude slouzit majitelim e-shopu k dosazeni cill, které byly ureny na zacatku

projektu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod.
B2B
B2C
CSR
CSU
GDPR
HDP
PPC
SEO

URL

A podobné

Business to business

Business to customer

Corporate social responsibility
Ceska statisticky ufad

General Data Protection Regulation
Hruby domaci produkt

Pay per click

Search engine optimalization

Uniform resource locator — jednotna adresa zdroje
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PRILOHA P1: ZAKLADNI ANALYZA KLIiCOVYCH SLOV

Klicové slovo

Hledanost Google

Hledanost Seznam

Sklik CPC (priimér)

drony s kamerou 6600 2140 12,31
dron s kamerou 6600 1570 10,23
drony 4400 1010 7,65
mini dron 1300 210 7,14
kvadrokoptéra 880 330 22,31
rc dron 720 130 8,75
dron 12100 2750 6,41
drone 1900 74 2,06
mini drony 1300 29 8,53
gimbal 1300 200 3,63
kvadrokoptéry 880 23 15,15
syma 720 91 1,76
syma x5c¢ 720 170 6,29
rc drony 720 220 9,71
xiro xplorer v 590 84 4,58
xiro xplorer 480 200 6,19
syma x5sw 390 70 2,62
syma x8hg 390 90 5,79
zavodni drony 390 25 5,73
zavodni dron 390 49 4,49
drony syma 390 38 12,71
dron syma 390 52 9,98
mini dron s kamerou 390 50 7,25
selfie dron 320 75 6,76
drony pro déti 320 160 8,13
dron pro déti 320 250 8,25
drony levné 320 6 5,57
drone camera 320 0 0
syma x8hw 260 52 5,31
syma x5uw 260 55 8,31
levné drony 260 16 6,75
Xiro 210 36 0,7
syma x5hw 210 47 5,87
syma x8 210 63 9,26
dron s hd kamerou 210 93 9,09
dron cena 210 12 8,26
fpv dron 170 36 6,33
syma x8sw 140 42 5,54
dron bez kamery 140 11 5,86
jak vybrat dron 140 27 4,57
rc drony s kamerou 140 52 9,73
drony bez kamery 140 15 3
|étajici dron 140 16 1,8
drony recenze 140 13 3,8
kamera na dron 140 14 7,28
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PRILOHA P II: ANALYZA PPC AKTIVIT KONKURENCE

GOOGLE

Input

dron s kamerou
dron s kamerou
dron s kamerou
Dron

Dron

Drony

Drony

Drony

Drony

levné drony

rc drony

rc drony

rc drony

Input

Drony s kamerou
Drony s kamerou
Drony s kamerou
mini dron

mini dron

dron pro déti
zavodni dron

Seznam.cz

Input

dron s kamerou
dron s kamerou
dron s kamerou
dron s kamerou
Dron

Drony

Drony

rc drony

rc drony

rc drony

Input

Drony s kamerou
Drony s kamerou
Drony s kamerou
mini dron

mini dron

dron pro déti
zavodni dron

~ Domain

www.rcprofi.cz
www.peckamodel.cz
www.rcobchod.cz
www.rcprofi.cz
www.rcobchod.cz
www.rcprofi.cz
www.rcobchod.cz
www.rcobchod.cz
www.peckamodel.cz
www.rcprofi.cz
www.rcobchod.cz
www.peckamodel.cz
www.rcprofi.cz

Domain
www.peckamodel.cz
www.rcprofi.cz
www.rcobchod.cz
www.rcobchod.cz
www.rcprofi.cz
www.rcprofi.cz
www.rcprofi.cz

x| Title -

Drony s kamerou | 200 typd dron( skladem na RCprofi.cz
RC drony s kamerou a kvadrokoptéry - Pecka Modelar
Drony s kamerou - RCobchod.cz

Drony | 250 typl dron0 | nejsirsi

.....

Drony | 250 typl drond
RC drony na vysilacku, kvadrokoptéry s kamerou - RC modely dron(
Prodej dronl s kamerou i HD kamerou s pfenosem - RC modely ...
RC drony s kamerou a kvadrokoptéry - Pecka Modelar

Drony | 250 typG dronG | nejdiréi nabidka v CR | RCprofi.cz

RC drony na vysilacku, kvadrokoptéry s kamerou - RC modely dron(
RC drony s kamerou a kvadrokoptéry - Pecka Modelar

Drony | 250 typG dronG | nejsiréi nabidka v CR | RCprofi.cz

T|Title M
RC drony s kamerou a kvadrokoptéry - Pecka Modelar
Drony s kamerou | 200 typG dronl skladem na RCprofi.cz
Prodej dronl s kamerou i HD kamerou s pfenosem - RC modely ...
Mini drony - RC modely dron, vrtulnikd, aut, letadel, tanka a hracek ...
Mini drony bez kamery | RCprofi.cz
Drony pro déti | rady a tipy, jak vybrat vhodny dron | RCprofi.cz
Zavodni drony | race drony s rychlosti az 100 km/h | RCprofi.cz

Domain X |Title -

www.rcdarky.cz
www.peckamodel.cz
www.rcprofi.cz
www.rcobchod.cz
www.rcobchod.cz
www.rcobchod.cz
www.rcprofi.cz
www.rcprofi.cz
www.peckamodel.cz
www.rcobchod.cz

Domain
www.rcprofi.cz
www.rcobchod.cz
www.peckamodel.cz
www.rcobchod.cz
www.rcprofi.cz
www.rcprofi.cz
www.rcprofi.cz

drony s kamerou

RC drony s kamerou a kvadrokoptéry

Drony s kamerou | 200 typ( dronl skladem na RCprofi.cz
Prodej dronl s kamerou i HD kamerou s pfenosem - RC...
RC drony na vysilacku, kvadrokoptéry s kamerou - RC...
RC drony na vysilacku, kvadrokoptéry s kamerou - RC...
RC modely | 25 000 poloZek skladem na RCprofi.cz

RC drony s kamerou a kvadrokoptéry

RC drony - RC modely dronf, vrtulnik(, aut, letadel...

T Title -
Drony s kamerou | 200 typ( drond skladem na RCprofi.cz
Prodej dronl s kamerou i HD kamerou s pfenosem - RC...
RC drony s kamerou a kvadrokoptéry
Mini drony - RC modely dron(, vrtulnikd, aut, letadel...
Mini drony | rozméry od neuvéritelnych 2,2 cm | RCprofi...
Drony pro déti | rady a tipy, jak vybrat vhodny dron...
Zavodni drony | race drony s rychlosti az 100 km/h...
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PRILOHA P III: TEST RYCHLOSTI NACITANI STRANEK

e = Performance Report for:
iy @  https://www.alldrone.cz/

 FoTmcadt 5‘1 R Report generated: Fri, Feb 22, 2019, 7:21 AM -0800
==m  Test Server Region: Il Vancouver, Canada

Using: G Chrome (Desktop) 62.0.3202.94, PageSpeed 1.15-

gt1, YSlow 3.1.8

PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time Total Page Size

C(76%) e  (C(72%) 5.1s 1.62MB~

Top 5 Priority Issues

Serve scaled images |F W AVG SCORE 72% MAGES
Optimize images [ ] W AVG SCORE 70% MAGES
Defer parsing of JavaScript € AVG SCORE T1% Js
Leverage browser caching A AVG SCORE 60% SERVER
Avoid bad requests A (92) W AVG SCORE 98% CONTENT

Performance Report for:
VYPRODEJ § https://www.rcobchod.cz/

'80% .

Report generated: Fri, Feb 22, 2019, 7:23 AM -0800
Test Server Region: I*ll Vancouver, Canada

Using: @ Chrome (Desktop) 62.0.3202.94, PageSpeed 1.15-

gt1, YSlow 3.1.8

PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time Total Page Size

B(85%)~ D(65%)v 3.854 1.24MB »

Top 5 Priority Issues

Combine images using CSS sprites W AVGSCORE: 91% MAGES
Leverage browser caching A AVG SCORE: 60% SERVER
Defer parsing of JavaScript A AVG SCORE: 71% S

Specify a cache validator % AVG SCORE: 94% SERVER
Optimize images A AVG SCORE: 70% MAGES

Requests

57 »

HIGH

HIGH

HIGH

HIGH

HIGH

Requests

774

HIGH

HIGH

HIGH

HIGH

HIGH
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Performance Report for:
https://www .rcprofi.cz/

Report generated: Fri, Feb 22, 2019, 7:24 AM -0800

Ouswscs  omm  Test Server Region: I+l Vancouver, Canada

Using: @ Chrome (Desktop) 62.0.3202.94, PageSpeed 1.15-
gt1, YSlow 3.1.8

PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time  Total Page Size Requests

_(78%)+~ |D(61%)~ 7.0sv 1.12MB~ 135+

Top 5 Priority Issues

Combine images using CSS sprites [Fuas)| W AVG SCORE: 91% MAGES HIGH
Serve scaled images & AVG SCORE: 72% MAGES HIGH
Leverage browser caching © AVG SCORE: 60% SERVER HIGH
Serve resources from a consistent URL W AVG SCORE: 89% CONTENT HIGH
Defer parsing of JavaScript M AVG SCORE 71% Js HIGH

Performance Report for:
PRl IO pro https://dronpro.cz/

komplexni sluiby s drony

SosO v Report generated: Fri, Feb 22, 2019, 7:25 AM -0800
Test Server Region: I+l Vancouver, Canada
Using: G Chrome (Desktop) 62.0.3202.94, PageSpeed 1.15-
gt1, YSlow 3.1.8

PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time  Total Page Size Requests

3(85%)~ DI(62%)v 3.754 1.37MB* [ 814

Top 5 Priority Issues

Leverage browser caching A AVG SCORE: 60% SERVER HIGH
Specify a cache validator A AVG SCORE: 94% SERVER HIGH
Defer parsing of JavaScript [cr2) | € AVG SCORE: 1% Js HIGH
Optimize images A AVG SCORE: 70% MAGES HIGH

Serve scaled images A\ AVG SCORE: 72% MAGES HIGH



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

EGA VSECHNO |,
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https://www.

Report generated:
Test Server Region:

Performance Report for:

rcdarky.cz/

Fri, Feb 22, 2019, 7:27 AM -0800
I+l Vancouver, Canada
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Using: @ Chrome (Desktop) 62.0.3202.94, PageSpeed 1.15-
gt1, YSlow 3.1.8
PageSpeed Score YSlow Score Fully Loaded Time Total Page Size Requests
D(61%)vy D(61%)~ 4. 45~ 0.97/MB~ | 100 v
Top 5 Priority Issues

Leverage browser caching F(0) W AVG SCORE: 60% SERVER HIGH
Combine images using CSS sprites - W AVG SCORE: 91% MAGES HIGH
Defer parsing of JavaScript [D@63) | ' AVG SCORE: 71% Js HIGH
Optimize images W AVG SCORE: 70% MAGES HIGH
Inline small CSS W AVG SCORE: 95% css HIGH

Performance Report for:
https://www.peckamodel.cz/

Report generated: Fri, Feb 22, 2019, 7:36 AM -0800
Test Server Region: Il Vancouver, Canada
Using: @ Chrome (Desktop) 62.0.3202.94, PageSpeed 1.15-
gt1, YSlow 3.1.8

Requests

81+

Fully Loaded Time

4 25~

Total Page Size

2.18MB ~

YSlow Score

D(67%) ¢

PageSpeed Score

D(65%) v

Top 5 Priority Issues

Leverage browser caching F(0) W AVG SCORE: 60% SERVER HGH
Serve scaled images F{0) 4 AVG SCORE 72% IMAGES HIGH
Optimize images [Fan) ' AVG SCORE: 70% MAGES HGH
Combine images using CSS sprites “ AVG SCORE: 91% IMAGES HGH
Defer parsing of JavaScript A AVG SCORE 71% Js HIGH
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PRILOHA PIV: SEO ANALYZA

Vysledek testu alldrone.cz
alldrigne.cz

Datum testu: 26 Gnor 2019 v 14:07

oy — Dosazené skére 64/100

< ¢ TS

VYUZUTE DOFAVY TOARMA
KA VYRRANE DRONY!

Akéni zbozi pagepeeker

Vysledek testu rcdarky.cz

Datum testu: 26 dnor 2019 v 14:15

3 VQE,CHNQ I Dosazené skére 58/100
DEY MUSI PRYC =

3 900,- K& 1 ;Wi-‘llm !SJEI:O,I—P 1 :11:.-‘.. m
s " ames  pagepeeker

FIL

Vysledek testu peckamodel.cz

s*
Yar
peeking...

Datum testu: 26 Gnor 2019 v 14:12

Dosazené skére 74/100

pagepeeker” |——

Vtip.//pagepeeker.com

get thumbnails on your website for free!
visit http//pagepeeker.com
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T eemt Vysledek testu rcobchod.cz

T —
Datum testu: 26 Gnor 2019 v 14:13

Dosazené skore 64/100

WPRODEJ

80%

Viechny shevy

./

&8 2000 @G 1DEN &3 70%

Vysledek testu dronpro.cz

a*
' Datum testu: 26 Unor 2019 v 14:14
€
peaking... x . :
Dosazené skdre 73/100

pagepeeker’” Me——%"=

hitp://pagepeaker.com

get thumbnails on your website for free!
visit httpv//pagepeeker.com

Q. o s e w \fysledek testu rcprofi.cz
CPROFIcz

Datum testu: 26 Gnor 2019 v 14:10

Dosazené skére 69/100

RC MODELY OD PROFESIONALU _

el e et koo b N 54 i s i ke o350l PR 8 b b G ek Lot
AN i TGN BTN SATVIR, Nt v £ 3 1 5 S BRIV STBANE 53 s 010 8 e n?
—

nakupovat u =

RCpron? © L2 d |
i, BT T

e o

Tyl v vy

Farered
o4 st [

Cogen sewa e
e i a3 000

3 Trricn natees R mosidh, pAuASm 3 nirracn 8 06
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PRILOHA P V: GRAFICKY PLAN PPC KAMPANE

Crony obecné
Drony s kamerngu
Drony obecné- vyhledavaci

Drony Syma

Crony SYMA

Mew eshop- 160x600
Mew eshop- 320x100
Drony obecné- ochsahova Mew eshop-480x300
Mew eshop- 300x300

Mew eshop- 300x250

Levné drony

Levné drony

Mini dromy
Détské drony Détské drony
Détske sdrany
7 ~ Drony Drony do 5000 Ki
| Produktové inzeraty 1
- Drony do 12 000 K¢
Alldrone
Gimbal Gimba

Dynamicky retargeting- Produlkty
Dynamicky retargeting

Dynamicky retargeting- Kategorie

Véichni 5 dni
Retargeting
Viichni 3 dny
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PRILOHA P VI: PPC KAMPANE E-SHOPU ALLDRONE.CZ

kampan 1:

( détské drony
bJ | sestava:

drony pro déti
g

klicova slova

détsky dron, detsky
dron, détské drony,
detske drony, dron,
dron pro déti, mini
dron, drony pro déti, rc
hracky, rc hracky,
hrac¢ky pro déti, hracky
na dalkové ovladani,
hrac¢ky na ovladani,
hracky na ovladani,
hracky pro déti, hracky
pro deti, mini dron, rc
hracky, rc hracky

N

alldr&ne.cz

N

alldrégne.cz

kampan 2: ‘
levné drony

sestava: ‘
levné drony

N N

klicova slova

levné drony, levne
drony, levny dron,
levny dron, dron levné,
dron levne, levné drony
s kamerou, levne drony
s kamerou, mini drony
levné, mini drony
levne, mini drony,
minidrony, minidron,
mini dron

|"

alldrégne.cz

kampan 3:
drony obecné
bt

)

sestava 1: sestava 2:
drony obecné drony s kamerou
1
klicova slova klicova slova

drony, dron, drone, rc
drony, kvadrokoptéry,
drony syma, selfie
dron, drony levné, jak
vybrat dron, |étajici
dron, dron na dalkové

ovladani, prodej dront,

dron s GPS, minidron,
maly dron, dron kame-
rou

¢
)

dron s kamerou, drony D

s kamerou, dron s hd
kamerou, dron s kame-
rou a gps, rc drony s
kamerou, minidron s
kamerou, drony s
kamerou a online
pfenosem, levné drony
s kamerou, drony s
kamerou a gps, dron s
wifi kamerou, dron na
dalkové ovladani s
kamerou
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PRILOHA P VII: DOPIS PRO ZAKAZNIKA

alldrigtne.cz

Dékujeme, ze jste u nas nakoupili.

TYM

Jsme Alldrone.cz, tym mladych lidi, ktefi miluji drony a zabavu s nimi. Vidime v téchto
malych strojich velkou budoucnost. Nasim zékaznikim se snazime poskytovat nejen bez-
problémovy prodej, ale nabizet i vstficnou pomoc a odborny poradensky servis. Pokud
budete chtit poradit, vite, na koho se muizete obratit. Jsme tu pro Vas.

DAREK

Pfipravili jsme si pro vas malé pfekvapeni. Jako darek za Vas nakup jsme pfidali k této
objednavce i dvé nalepky zcela zdarma. Nalepky si mlzete pfilepit na automobil, notebo-
ok anebo kdekoli tam, kde budou dobfe vidét. Nase komunita rychle roste a budeme radi,
kdyz se k ni pfidate i VY!

RECENZE

Budeme radi, pokud nam date zpétnou vazbu o celém nakupu. Nas tym se chce neustale
zlepSovat a poskytovat stale lepsi sluzby, proto potfebujeme Vasi reakci. Ohodnotit nas
muzete na Zbozi.cz nebo pfimo na nasich socidlnich sitich. TéSime se na Vasi reakci,
snazime se pro Vas délat maximum.

Chcete byt s nasim tymem stale v kontaktu? Litame na téchto sitich.: @

o alldrone.cz

‘@ | alldrone_cz



