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SOUHRN

Cil prace:

Hlavnim cilem této zavérecné prace je vytvoreni navrhu ekonomicky efektivni propagace. Tento navrh
mize byt uzite¢ny i pro dalsi firmy, které do online reklamy jiz investuji nebo s internetovou reklamou
teprve zacinaji. Cilem online propagace bude zvySeni poctu prodeji, navstévnosti e-shopu, ale také
povédomi o zna¢ce OObrush. Dil¢imi cily jsou zhodnoceni dostupnych nastrojii online marketingu,
analyza aktualnich trendt v online marketingu a jejich praktického vyuziti, analyza uzivatell internetu a
jejich chovani, analyza uzivateli socidlnich siti, analyza klicovych slov a provedeni kvalitativniho
vyzkumu pro zhodnoceni pfednakupniho chovani stavajicich zakaznika.

Vyzkumné metody:

V diplomové praci byl proveden popis marketingovych nastrojii, rozbor klicovych slov, rozbor online
nakupujicich a uzivateld socialnich siti, srovnani jednotlivych propagacnich kanali a analyza webovych
stranek. Dale probéhlo kvalitativni dotazovani na zakladé polostrukturovaného rozhovoru. Byl proveden
rozbor vysledkl dotazovani a nakonec navrh vhodnych propagac¢nich nastrojt.

Vysledky vyzkumu/prace:

meéla také spoluprace s ndzorovymi vudci. Z vysledki prace vychazi, ze je vhodné co nejlépe specifikovat
cilovou skupinu. Diky piesnéjsi specifikaci cilové skupiny se podafilo zvysit konverzni pomér po
zhlédnuti videa na socidlni siti Facebook o 50 %. Pozitivni vliv mélo i napojeni e-shopu na on-line chat,
diky némuz zékaznici Castéji dokondili svoji objednavku. Vysledkem jsou dale doporuceni, které nastroje
a formy podpory prodeje jsou vhodné pro malé e-shopy, jeZ maji velmi malé finanéni prostfedky na
propagaci.

Zavéry a doporuceni:

Autorka prace doporucuje firmé JS Dent shop s.r.o. omezit finanéni prostfedky investované do PPC
kampani, naopak dale investovat do nastroje retargeting. Dale je doporuceno zkvalitnéni mikrostranky
oobrush.cz a rozvijeni spoluprace s nejvyznamnéj$imi nazorovymi vidci. Soucasné je vhodné spravovat
firemni profil na socialni siti Facebook, pro ktery lze pfipravovat viralni obsah. Autorka také doporucuje
firm¢ JS Dent shop s.r.o. investovat finanéni prostiedky do programovani mobilni verze e-shopu i webu
oobrush.cz.Je také doporuceno vyuzivat nadale online chat prostiednictvim sluzby Smartsupp. Dulezité je
také vyuzivat vhodnou podporu prodeje, konkrétné srovnavani elektrickych kartackd, tvorbu vyhodnych
balickt a darky k nakupu.

KLICOVA SLOVA

Online marketing, malé e-shopy, socidlni sité, nazorovy viidce, webova analytika.
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SUMMARY

. Mainobjective:

The main objective of this thesis is the design of economically efficient promotion. This design might be
useful for other companies which already invest in online advertising or want to invest soon. The aim of
the online promotion is to increase the number of sales, e-shop traffic, also the brand awareness of the
OObrush. Partial objectives are the rating of the available online marketing tools, analysis of current trends
in online marketing and their practical use, analysis of internet users and their behavior, analysis of social
network users, keyword analysis and qualitative research of pre-purchase behavior of existing customers.

. Researchmethods:

In the thesis were described marketing tools, keyword analysis, analysis of online customers and users of
social networks and web analytics. Furthermore, qualitative research was based on semi-structured
interviews. The results of research was analyzed and the appropriate promotional tools were
recommended.

. Resultofresearch:

The most successful promotional channel was a microsite for OObrush product. A very important was also
collaboration with opinion leaders. Due to the precise specification of the target group it was able to
increase conversion rate after watching the video on social networking site Facebook
by 50 %. Positive influence had also online chat, which convinced more customers to complete their order.
Those are recommendations suitable for other small e-shops, which have very little funds
for the promotion.

. Conclusions and recommendation:

The author recommends the company JS Dent Shop Ltd. to reduce the funds invested in PPC campaigns.
Investing in retargeting tools is recommended. It is also recommended improving microsite oobrush.cz and
developing cooperation with major opinion leaders. At the same time it is appropriate to manage corporate
profile on the social network Facebook and to create a viral content. The author also recommends
company JS Dent Shop Ltd. to invest funds in mobile version of the e-shop and web oobrush.cz. It is also
recommended to continue to use online chat via Smartsupp. It is also important to use the appropriate sales
support, specifically comparison of electric toothbrushes, creating another favorable packages and gifts.
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1. Uvod

Dnes se lidé na internetu potkavaji za Gcelem komunikace. Ve stfedovéku se vSak lidé
potkavali, aby mohli komunikovat na trziStich, kde mezi sebou také vzajemné obchodovali.
Po 2. svétové valce se vSak takové obchodovani vytratilo pod vlivem masové produkce a dnes
se velkd ¢ast obchodnich transakci uskuteciiuje prostiednictvim internetu. Zakaznici si zde
vymeénuji své zkuSenosti s produkty a sluzbami. Proto je pro podnikatele dillezité prezentovat
svoji firmu na internetu, i kdyz jejich obchod neprobihéd priméarné€ online.

Diky internetu je mozné i pro zaéinajici podnikatele v Ceské republice podnikat globalng
a sviij obchod fidit z jakéhokoli mista na svété. Diky Evropskému hospodarskému prostoru je
také velmi usnadnéno obchodovani v ¢lenskych statech, kde plati Ctyfi zékladni svobody
(volny pohyb zbozi, osob, sluzeb a kapitalu). Pro firmy je tedy velmi vyhodné, Ze nemusi
platit vyvozni ani dovozni clo.

NejcastéjSim nastrojem e-commerce je internetovy obchod, bez kterého by internetové
obchodovani nebylo mozné. To, Ze prostfednictvim internetu probihd znac¢na cast obchodu,
znamena, ze firmy se museji tomuto prostiedi prizplsobit a vyvijet aktivity vedouci
k nastaveni spravnému internetovému marketingu. Obzvlasté v Ceské republice, kde se jedna
o hyper konkurencni prostfedi v oblasti internetového obchodovéani. Dle Hospodaiskych
novin (2014)bylo v Ceské republice v roce 2014 37 tisic e-shoptl, coZ je obdobny pocet jako
ve Velké Britanii, kterda ma 6 x vice obyvatel nez Ceska republika. Za timto prudkym
nartistem poctu e-shopl stoji zvySujici se dostupnost internetu, rostouci divéra zdkaznikl
a Casto nizsi ceny produktii nez v kamenném obchodé.

Rizikovym bodem pro firmy, které podnikaji na internetu, muize byt nezvladdnuti
internetového marketingu. Internetovy marketing je komplexni celek slozeny znékolika
klicovych ¢asti, které se vzajemné prolinaji. Vytvofeni vhodné marketingové strategie nemusi
byt pro spoustu firem jednoduché.

Otazku jaké marketingové nastroje v budoucnu vyuzit pravé tesi firma JS Dent shop s.r.o.
Firma se primdrné soustfedi na zasobovani zubnich laboratofi a ordinaci, kdy se jedna o B2B
oblast. Dale se vénuje prodeji elektrického kartacku OObrush, ktery nabizi pacientim. Jedna
se o produkt vhodny pro B2C a na jeho propagaci bude tato zaveére¢na prace zamétena. Firma
prodava elektricky kartacek od roku 2015 a jiz vyzkousSela rizné formy online marketingu,
které budou v této zaveéreéné praci popsany a rozebrany. Nékteré mohou byt povazovany
za uspésné, jiné nikoli.

Produkt OObrush je elektricky zubni kartdek, ktery Ccisti zuby jedinou spravnou
a lékati doporu¢ovanou metodou ¢isténi zubt, ktera se jmenuje Bassova metoda. Zakladem je
pohyb od dasné k zubu. Jeho dalsi vyhodou je také to, ze Cisti zuby zaroven z obou stran,
¢imz zkracuje dobu ¢isténi zubi. OObrush se tak 1i§i od konkurenc¢nich elektrickych kartack,
které jsou dostupné na trhu.

Cilem spolecnosti je vytvofit dlouhodobou marketingovou strategii pro prodej elektrického
kartacku OObrush, kterd nebude zalozena na kratkodobych finan¢nich cilech spole¢nosti.

Prace by me¢la pfinést odpoveéd na zdsadni otdzky, které se tykaji vhodnych forem online
propagace pro malé e-shopy. Zda jsou napiiklad vhodné masivni PPC kampané? Zda ma
smysl se zaméfovat na retargeting. Dale jaky vliv ma mira specifikace cilové skupiny
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na konverzni pomér? Jaky je pomér navstévnosti z riznych technologickych zatizeni? Jaky
pfinos maji pro zvyseni prodeje mikrostranky, referencni weby a ndzorovi vidci? Jaky vliv
na zvyseni konverzniho poméru miize mit implementace online chatu se zdkazniky? Na jaké
dalsi formy podpory prodeje se zaméfit a jaké naopak omezit?

V zavérecné praci bude realizovana literarni reSerSe dostupnych tisténych i elektronickych
zdroji. V praktické ¢asti bude vytvofena SWOT analyza a situacni analyza 5C, kterd se
vénuje vSem zasadnim informacim a faktoriim, které ovliviiuji soucasnou i budouci situaci
organizace na trhu. Pro analyzu dat z e-shopu a mikrostranky oobrush bude vyuzit nastroj
Google Analytics, ktery je schopen analyzovat velmi Siroké spektrum informaci. Budou také
popsany kroky, které jiz firma JS Dent shop vramci propagace produktu OObrush
realizovala. Déle bude proveden kvalitativni vyzkum prostfednictvim polostrukturovaného
rozhovoru se zdkazniky, ktefi produkt OObrush v minulosti zakoupili. Bude provedeno
porovnani vynalozenych nékladii a vynost u jednotlivych propagacnich aktivit.

V prvni Casti zadvéreCné prace bude zpracovana teorie dané¢ho tématu a nésledné popsana
metodika, podle které bude autorka postupovat. Dale bude prace pokracovat praktickou casti,
ve které se bude autorka prace zabyvat problematikou online propagace
a nasledné bude prace ukoncena zavérem. Také bude pfiloZzen seznam pouzité literatury
a ptilohy.

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této zavéreCné prace je vytvoreni navrhu ekonomicky efektivni online
propagace, coz je jeden z hlavnich marketingovych nastroji. Tento navrh muze byt uzite¢ny
1 pro dalsi firmy, které do online reklamy jiz investuji nebo s internetovou reklamou teprve
zacinaji. Cilem online propagace bude zvySeni poctu prodejli, navstévnosti e-shopu, ale také
povédomi o zna¢ce OObrush. Dil¢imi cily jsou zhodnoceni dostupnych nastrojii online
marketingu, analyza aktualnich trendd v online marketingu a jejich praktického vyuZiti,
analyza uzivatelll internetu a jejich chovani, analyza uzivateld socialnich siti, analyza
klicovych slov a provedeni kvalitativniho vyzkumu pro zhodnoceni piedndkupniho chovani
stavajicich zdkazniku.



2. Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologickda ~ ¢ast  Ctenafe  seznamuje s problematikou internetového
obchodovani, internetového marketingu a jeho nastroji a trendy prostfednictvim literarni
reSerSe. Na konci teoreticko-metodologické ¢asti je popsana metodika, kterd byla vyuzita pfi
zpracovani této zavérecné prace.

2.1 Internetovy obchod

E-commerce je dle Mulace, Mulacové (2013, s. 75) moderni a progresivné rozvijejici se
forma pfimého marketingu. Jadrem tohoto modelu je, Ze vSechny fadze ndkupniho procesu
od vybéru zbozi az po zaplaceni se odehravaji na pocitaci prostfednictvim internetu. Jedna se
tak o ekonomicky nejhospodéarnéjsi formu obchodniho podnikani.

Server APEK (2015a) uvadi, Ze Asociace pro elektronickou komerci pfipravila
ve spolupraci s agenturou Mediaresearch vyzkum, ktery se zabyva ndkupnim rozhodovanim
pfi nakupu na internetu. Do vyzkumu se zapojilo 1750 respondentti z Ceské republiky.
Z vyzkumu vyplyva, ze 30 % nakupujicich si nejprve vyhledd rizné e-shopy a mezi nimi se
rozhoduje, ve kterém nakup uskutecni. 25 % respondenti uvedlo, Ze pro vybér zbozi vyuziji
cenové srovnavace a teprve potom zkoumaji podrobnéji e-shop, pro ktery se rozhodli. 16 %
spottebitell jsou vérni svému e-shopu, na kterém realizuji ndkup bez predchoziho srovnavani.
Z toho vypliva, ze pouze Ctvrtina se rozhoduje dle ceny. Pro ostatni respondenty je dulezity
samotny e-shop, s kterym pokud jsou spokojeni, budou se nadale vracet.

Vyzkum déle zjistil, Ze nakupujici stale vice davétuji nakupovani online. Potvrzuje to
informace, Zze ubylo procento nakupujicich, které si pied samotnym nakupem
na internetu Slo prohlédnout zbozi do kamenné prodejny. V roce 2012 to bylo 56 % lidi,
v roce 2014 uz jen 46 % respondentd.

vvvvvv

vybéru e-shopu jsou kvalitni technické popisy zbozi, potom zbozi skladem a také doprava
zdarma. Dale jsou to nizké ceny, kvalitni zobrazeni zbozi (fotografie a jeji otoCeni v prostoru)
a dobra struktura vyhledavani v e-shopu, aby se zdkaznik dobte zorientoval.

2.1.1 Historie internetovych obchodt

Dle Janoucha (2014, s.21) mize internet za to, Zze se lidstvo ocitlo v informa¢nim véku.
Internet vznikl pied vice nez 40 lety, ale mezi bézné uzivatele se rozsitil az za¢atkem 90. let.
V roce 1995 jiz bylo pfipojeno 20 miliont uZivatell, piSe Janouch. Internetové obchody jak je
lidé znaji dnes, zacinaji vznikat dle serveru Shopsys (2010) po roce 1994 v Americe, kde jiz
firmy internet nevnimaji jen jako prostor, kde se mohou prezentovat, ale zacinaji si
uvédomovat vyhody internetového prodeje. Server uvadi, ze jako lidry internetového prodeje
Ize oznaéit obchody e-Bay a Amazon, které vznikli v roce 1994. Machkové, Cernohlavkova,
Sato (2014, s. 224) pisi, ze akcie velkych internetovych firem byly v té dobé vsak vysoce
akcie téchto firem vyrazné propadli a mnohé firmy tento propad neustdly a zkrachovaly.
ServerShopsys (2010) uvadi, ze prvni e-shopy v ¢esku se zacinaji objevovat az v roce 1996.
Dle serveru zaroven s vyvojem e-shopil pfichazi vyvoj elektronickych platebnich systému,
které vyrazné urychluji vyvoj elektronického obchodovani. Dnes je internetovy marketing dle
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Janoucha (2014, s. 16) ve vyspélych zemich vyznamnéjsi nez marketing klasicky. Prochazka
(2012, s. 14) piSe, ze internet dal také mozZnost rozvoji socialnim sitim, které masivné rostou
od roku 2008.

2.1.2 E-shop jako internetovy obchodni model

E-shop je nejbéznéjsi model pro internetové obchodovani zejména v oblasti B2C uvadi
Machkové, Cernohlavkova, Sato (2014, s. 226). Firma miize zboZi pouze pieprodavat nebo
1 vyrabét a poténa svém e-shopu prodavat, uvadi autorka. Janouch (2014, s. 298) dodava, ze
funguje i znacna ¢ast B2B e-shopd, pro které je nezbytné propojeni s informacnim systémem.
Nejcastéjsi je dle autora propojeni na CRM systém, financni moduly, skladové hospodafstvi,
logistické systémy nebo operativni planovani. Elektronické obchody umoziuji, jak uvadi
autor platbu nejriiznéjSimi zplsoby a nabizi také rizné druhy dopravy. Timto se stava
elektronické nakupovani dle autora velmi rychlé a pohodlné. Vyhody e-shopu, které plynou
pro obchodnika podle Kotlera et al. (2007, s. 207) jsou:

- vytvéfeni dlouhodobych vztahti se zdkazniky;

- diky shromazd’ovéni dat ptehled o trzni situaci;

- osloveni zakaznikl ve spravny ¢as a se spravnym produktem;

- vyssi flexibilita;

- snizeni nékladi na prodej;

- lepsi ptistup na globalni trhy.

Vyhody, které plynou pro zdkaznika, mohou dle Kotlera et al. (2007, s 207) byt ptehled
o nakupnim procesu, rychlejsi a snadnéjsi pfistup k zajimavym informacim, jejich zdrojim
a nescetnému mnozstvi produktti a sluzeb, pohodIngjsi ndkup a lepsi pfistup k produktiim.

Pfes mnohé vyhody doprovazi internetové obchodovani dle Janoucha (2014, s. 298)
1 mnoho nevyhod jako je hyper konkuren¢ni prostfedi, které nuti majitelé e-shopl neustéle
snizovat ceny a hledat stidle nové&jSi zptusoby pro osloveni a ziskdni novych zakaznikii
a vymysleni nejriznéjsich forem podpory prodeje. Stale popularnéjsi se stavaji osobni odbery,
které vedou ke =zfizovani vlastnich odbérnych mist nebo vyuZzivdnim spole¢nich
(HeurekaPoint.cz), uvadi Janouch. Jestlize e-shop nema odbérné misto, je nutné nabidnout
alespont dopravu zdarma. Pilik (2013, s. 39) uvadi, ze internetové nakupovani mé i nevyhody
pro zékaznika, kterymi jsou, Ze zdkaznik musi ¢ekat na dodani zbozi, musi mit pfistup
k internetu, pokud se rozhodne zbozi vratit nebo vyménit, musi vynalozit vydaje navic
na dopravu, zédkaznik si nemtze pted ndkupem zboZzi osahat a fyzicky zkontrolovat a také to,
ze nakup na internetu nemusi byt bezpecny a zakaznik je nucen prodejci divétovat.

Dle serveru FinExpert.cz (2015) bylo v Ceské republice v roce 2015 37 tis. e-shopt. To je dle
odbornikli 0 80 % vic nez v roce 2010. NejprodavangjSim zbozim je dle zminéného serveru
elektronika.

2.1.3 Struktura webu

Driive nez se vytvari obsah a navrhuje design webu ¢i e-shopu, je nutné znat jasnou strukturu
webu, uvadi Janouch (2014, s. 270). Pokud se hovoii o webu nebo e-shopu, kde jsou
informace o produktech, je vhodné je dle autora oddélit od ostatnich informaci jako jsou
informace o firm¢, jeji historii, kontaktd, prodejnich mist a podobné. Produktové menu by
mélo byt stale viditelné a pofad na stejném misté (vyjimkou mize byt domovska stranka),
uvadi stejny zdroj. Pokud je v nabidce vice produkti je nutné dle Janoucha vytvéret vhodné
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podkategorie a to tak, aby jim zadkaznik vzdy porozumél. Tedy pouzivat nejcastéji pouzivana
slova, ktera se s danym odvétvim poji a lidé je znaji. Inspiraci k nalezeni takovych slov
mohou byt analyzy klicovych slov nebo konkurence.

Homepage
Janouch (2014, s. 270) nazyva homepage vykladni skiini webu. Je diskutabilni zda se ma
homepage odliSovat od ostatnich stranek webu. Vytvofit Upln€ jiny design by byla
pravdépodobné velkd chyba, zdkaznik by mél pocit, ze odesel z téhoz webu a ze se ztratil.
Odlisna struktura prvka je vSak zcela obvykla a to toho divodu, Ze homepage slouzi pro to,
aby upoutala pozornost navstévniki, uvadi dale autor. Dle Janoucha zde firma ptedstavuje
samu sebe a co je schopnéd nabidnout. Homepage déle slouzi k tomu, aby si mohl zékaznik
predstavit, co najde na dalSich strankéach a pro¢ by mél v dalsi navstévé webu pokracovat. Dle
autora je dilezité, aby se byl zakaznik schopen z kazdé stranky webu pfesunout na homepage.
Nejéast&ji se pouzivaji odkazy Uvod, Hlavni strana, Homepage. Vhodny piesun na homepage
je také mozny po kliknuti na logo nebo na hlavni obrazek, uvadi autor. Kral (2012) uvadi
1 dalsi prvky, které je mozné vlozit na homepage a témi jsou:
- video;
Kratké video je vyborny néstroj pro to pfiblizit se vice navstévnikiim a ptidat
na autenticité. Firma miize navstévnikim ukazat, co dé€la, jak to déla, popiipade jak
ma zakaznik jejich produkt pouzit.
- online chat;
Tyto aplikace umoziuji v redlném cCase spojit navstévnika webu s pracovnikem
zakaznického servisu, ktery je pfipraveny mu ihned poskytnout danou informaci.
Cilem je zvyseni konverznich cili.
- uzite¢né aplikace.
Témito aplikacemi mohou byt kalkulacky uspor, nédvratnosti investic a jiné.
propojeni na socidlni sité. Propojeni na socidlni sité jako Facebook, Twitter, Google+
mohou rozsifit firmu ¢i znacku mezi mnoho dalSich uzivatelti.

V jinych piipadech je také mozné dle Krale (2012) umistit na homepage okénko novinky,
které slouzi pro sdileni novych informaci a navstévnik ma tak pocit, ze webové stranky, které
navstivil, jsou Cerstvé a povazuje je za aktualni zdroj informaci.

Dle Krale (2012) moderni firmy casto vkladaji na sviij web Siroky banner s fotografii,
obrazkem nebo marketingovym sdélenim. Banner se také mize meénit a tim pusobit
na navstévniky dynamicky a zarovei jim timto firma miiZze sd¢lit vice informaci.

Uspotadani prvka na webu

Pokud néavstévnik pfijde na web, je nezbytné, aby hned védél, kam se dostal, piSe Janouch
(2014, s. 271). Logo je nejcastéji umisténé v levém hornim roku a 84 % navstévniki jej dle
prizkumu na tomto misté¢ o¢ekava, uvadi stejny zdroj. Pokud je web nebo e-shop vétsi je
nutné umoznit navstévnikim vyhledavani. Umisténi vyhleddvace neni dle autora
jednoznacné. Dulezité je, aby jeho umisténi zapadalo do celého designu webu a bylo snadno
rozpoznatelné. Informace, které by mély byt pii prochazeni webu stale dostupné, by mély byt
v zapati webu. Kral (2012) piSe, ze zakaznikova orientace vychazi z dobie vytvorené
navigace. Zakladem je dle autora srozumitelné pojmenovani kategorii, kdy kazdd ma 5 az 7
podkategorii. Vice by jiz bylo pro zékaznika nepiehledné. Menu je mozné volit dle cilové
skupiny (spotfebitelé, malé a stiedni firmy, corporate zakaznici), tématu, aktivity (ucetnictvi,
mzdy, danové poradenstvi)a popiipadé kombinovat. Kromé horniho menu je dle autora mozné



doplnit web 1 o tzv. dlazdicové menu na hlavni stfedové plose homepage nebo na jiz
zminéném Sirokém banneru.

Duvéryhodnost stranek
Navstévnika je nutné pfi prvni navstéveé presvédcCit, ze firma, kterd web provozuje je
divéryhodnd a opravdu existuje, piSe Janouch (2014, s. 272). Pokud se tak nestane,
navstévnik ihned odchéazi a jiz se nikdy nevrati, uvadi stejny zdroj. Na zaklad€ zkuSenosti
firem  vznikaji  doporuceni, jak divéry dosdhnout uvadi Janouch (2014,
s. 273):
- telefonicky kontakt;
Telefonni ¢islo nejlépe na pevnou linku znamend, ze firma existuje. Pro zdkaznika to
znamena jistotu, ze kdyz bude mit néjaky problém, je mozné se
na nékoho obratit. Po telefonu je také mozné ziskat vybornou zpétnou vazbu. Pro
hodné¢ lidi je uvedené telefonni ¢islo konecnym nakupnim signalem, ktery rozhodne,
zda nakoupi ¢ ne. A to 1 vtom piipadé, Zze na n¢ nikdy nezavolaji.
Za telefonnim kontaktem je dobré uvadét i jméno a e-mail pracovnika.
- volba spravné domény;
V dne$ni dobé neni nutné do domény vkladat klicova slova, protoZe z hlediska
optimalizace to mé jen maly vyznam. URL by mélo byt na prvni pohled citelné
a dobfe zapamatovatelné. A to i pro offline reklamu.
- detailni popis firmy a ¢innosti;
Je nutné nepiedpokladat, ze zdkaznici o firmé vSe védi. Na web je vhodné vkladat
ocenéni, certifikaty kvality a podobné. Naopak neni vhodné na webu prezentovat
strategickd rozhodnuti firmy a rizna jina prohlaseni.
- zpravy;
Je to jeden z divodu, pro¢ by se méli ndvstévnici na web vracet. Firma tak zvySuje
podvédomi o sobé a také posiluje svou pozici ve vyhledavacich. Pravidelné zpravy
o firmé, produktech, novinkdch znamena, ze firma existuje a vyviji néjakou aktivitu.
- vraceni penéz;
Pokud firma nabidne svym zdkaznikim prodlouZeny termin pro vraceni zboZi bez
udani diivodu, zvysuje tak svou povést solidniho dodavatele.
- bezpecnost ndkupu;
Toto plati v pfipadé, Ze na webu probihaji platby online, nebo pokud jsou
od zakaznikli pozadovany osobni udaje. Je nutné ujistit zdkaznika o bezpecnosti
nakupu nebo mu poradit s pribéhem nakupu.
- ochrana dat;
Na webu je nutné upozornit, zZe udaje o zdkaznicich jsou chranéné¢ a firma
neshromazd’uje z4dné jiné informace nez ty, které jsou nutné pro zaslani zbozi. Neni
dovoleno dle zdkona ¢. 101/2000. Sb., o ochrané osobnich Udaji poskytovat data tfeti
stran¢ naptiklad pro reklamni ucely.
- oveéteni divéryhodnosti.
Lze vyuzit firmy, které ovéfuji, zda jsou naptiklad obchodni podminky v potadku.

Kral (2012) dodava dalsi mozné zptsoby, jak zvysit zdkaznikovu divéru jiz na prvni strance
a to zvefejnéni urCitych informaci. Takovymi informacemi mohou byt rtiznd ocenéni,
certifikace, ¢lenstvi v asociacich nebo instituci ¢i hodnoceni zakaznik®, odbératelq,
obchodnich partnerd, dodavateld, ktefi patfi mezi vyznamné nebo vSeobecné zndmé v daném
oboru. Dle autora muze déle zvysit diveéru vybér vhodné barvy. Modra barva vzbuzuje
v lidech diivéru, spolehlivost a odpovédnost. Dle autora se uzivatelé na weby, které jsou
zbarvené do modra, nej¢astéji vraci.



Pro zpétnou vazbu je dobré pouzivat hlasovani ¢i pruzkumy, které vtahnou zdkaznika do dé¢je,
piSe Janouch (2014, s. 273). Je nutné zarucit respondentim anonymitu. Dle autora je cilem
zjisténi preferenci, pozadavka ¢i budouci nakupy.

Reseni pro mobilni zatizeni

Diky tomu, Ze se mobilni telefony a jejich zobrazovaci funkce stile zlepSuji, zlepSuje se
1 prace s nimi uvadi Janouch (2014, s. 277). Snizuje se také cena za piipojeni k internetu,
jehoz rychlost se naopak zvySuje. Téméf vSude je mozné narazit na Wifi sit’, ktera je vefejna
¢1 nevefejna a urcend pro navstévniky restaurace, hotelu, cestujici v dopravnich prostiedcich
¢i pacienty v ¢ekarnach, uvadi stejny autor.

To, Ze je nezbytné programovat mobilni webové stranky, potvrzuje informace
ze serveru Customer Barometr with Google (2015), ktery udava, ze v Ceské republice v roce
2012 pouzivalo 12 % uzivateli smartphone a 4 % tablet. V roce 2015 jiz 55 % uzivatela
pouzivalo smartphone a 25 % uzivatell tablet. Dopliiuje to také informace, ze ubyva pocet
lidi, ktefi vyuzivaji pro surfovani pouze jedno zafizeni. V roce 2012 to bylo 62 % a v roce
2015 uz jen 27 % uzivatell. 36 % lidi pouziva pro pfistup k internetu smartphone stejné tak
Casto jako pocitac.

Janouch (2014, s. 277) piSe, ze je nutné uvédomit si pii tvorbé webovych stranek, které jsou
urcené pro mobily, Ze jsou zde jisté odliSnosti. Informace museji byt rychle dostupné, protoze
uzivatelé mobilnich telefonti nemaji mnoho ¢asu na detailni prohlizeni stranek, s ¢imz souvisi
i nedostatek trpélivosti, uvadi stejny zdroj. Je vhodné zuzit obsah informaci. Na mobilnim
zafizeni je slozité cokoli vypliovat, pokud se zobrazi klavesnice, uzivateli se mohou skryt
diilezit¢ informace a mize byt dezorientovany, uvadi autor. Obsah musi byt jasny, stru¢ny
a kvéci a stejn¢ tak design musi byt jednoduchy, aby se vyvarovalo dlouhému nacitdni
obrazki a videi.

Jinym feSenim, kdy neni nutné programovat webové stranky pro mobilni zafizeni je
dle Janoucha (2014, s. 280) responzivni design, ktery se pfizplisobi zafizeni, na kterém se
webové stranky prave prohlizi. Vyhody responzivniho designu jsou dle stejného zdroje hlavné
ty, ze je pouze jeden kdéd a tedy zména obsahu se provadi z jednoho mista. Protoze jsou to
pofad jedny webové stranky, neni nutnd specialni optimalizace. Responzivni design ptinasi
i mnohé nevyhody, uvadi Janouch, které jsou naptiklad, ze se neda ptepnout do klasického
zobrazeni, zobrazuje se ten stejny obsah jako na klasickych webovych strankach a nacita se
1 JavaScript, ktery mtize zptisobit problémy se zobrazenim.

2.2 Internetovy marketing

Cesky statisticky ufad (2015a) udava, ze v Ceské republice vyuzivalo v roce 2015 internet 73
% obyvatel (3,1 milionu ¢eskych domécnosti), a tedy poprvé v historii toto ¢islo piekonalo
evropsky prumér. Dale uvadi, ze vétSina internetovych uzivatelii dlouhodob¢ vyuziva internet
k vyhleddvani informaci o zbozi a sluzbach.

Diky masové reklam¢ lidé prestali klasické reklamé véfit, jak piSe Janouch (2014,
s. 16), a to z toho diivodu, Ze lidem vnucuje produkty bez ohledu na to, zda je zdkaznik
potiebuje, anebo ne. Proto se lidé neucili reklamé vyhybat, uvadi autor. Marketing totiZ neni
jen reklama, ale je to v prvni fazi zjiStovani potfeb zdkazniki, aby jim v druhé fazi mohl byt
nabidnut produkt ¢i sluzbu, kterd zédkaznikovi pfinese pfidanou hodnotu, jak uvadi stejny
zdroj.



Janouch (2014, s. 21) uvadi, ze propojovani masy lidi prostfednictvim internetu miize mit
na firmu zasadni vliv a to bud takovy, Ze mize firmu ve velice kratkém okamziku
vyzdvihnout mezi nejvétsi hrace na trhu nebo naopak okamzité zlikvidovat. Pokud firma neni
ochotnd nebo schopna se prizplisobovat, internetovy trh ji opét zlikviduje, uvadi stejny autor.
Vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu dle Janoucha (2014, s. 16) jsou:
- monitorovani a méfeni;
Moznost ziskavat plnohodnotné data o potencidlnich zdkaznicich.
- nepfetrzitd dostupnost;
Internetovy obchod je otevien 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.
- komplexnost;
Zakazniky je mozné oslovit n€kolika zpiisoby.
- moznost individudlniho ptistupu;
Opousti se cileni na segmenty a piechazi se k individualizovanému marketingu,
komunity, spravni zdkaznici ptichazi ptes kli¢ova slova a obsah.
- dynamicky obsah.
Nabidka se miize neustale ménit.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 225) uvadi, ze internet je tfeba vnimat jako dilezitou
komunika¢ni platformu a také jako vyznamné marketingové médium. Jako hlavni
charakteristiky takového marketingového média uvadi Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 225)
tyto:
- obsahuje velké mnozstvi informaci a funkci s moznosti rychlé aktualizace;
- pusobi celosvétove;
- je multimedidlni (obrdzky, zvuky, videa, texty, animace a jiné) a zakaznik je tedy
schopen produkt detailn¢ prozkoumat;
- nabizi mozZnost pfesn¢ cilit obsah a komunikaci;
- poskytuje fadu specialnich néstrojli a postupt;
- jeinteraktivni, rychly a nepfetrzity;
- dokaze minimalizovat naklady, snadno méfit vysledky a vyhodnocovat Uc¢innost
internetovych aktivit v aktudlnim case;
- reklama na internetu je méné nakladnd nez vjinych médiich a kampan lze
v pribéhu libovolné upravovat;
- rychlost odezvy po zhlédnuti reklamy je témét okamzita.

Dle Karlicka (2013, s. 194) je hlavni nevyhodou internetové reklamy fakt, ze v soucasné dobé
jsou uzivatelé internetu online reklamou, bannerovymi reklamami a nevyzadanou postou
zcela zaplaveni a reklamu se naucili zcela piehlizet. Hovofti se tedy o tzv. bannerové slepoté,
udava autor.

Nevyhodou je také dle Kormancika (2013) osloveni malého procenta starS$i generace, ktera
internet vyuziva jen okrajové. Pfikrylova, Jahodova(2010, s. 2019) uvadi jako nevyhodu to, Ze
kontakt pifes internet je velmi neosobni a znemoziuje zdkaznikovi produkt piimo vidét
a tedy vyzkouset nebo dikladné prohlédnout. Internetovou reklamu lze dle Jakubikové (2013,
s. 296) distribuovat t€émito nasledujicimi zplisoby:
- prostfednictvim elektronické posty;

Kdy se jednad o vyzadana reklamni sdéleni, s kterym uzivatel souhlasil pfi registraci

na ur¢itych www strankéch nebo reklamni vsuvky odesilané ze servert, které nabizi

vytvoreni vlastni e-mailové schranky zdarma.



www strankami, kde jakdkoli cast muze byt vyuzita pro reklamni sdéleni
ave form¢ bannert ¢i texti.

Z hlediska formy Ize internetovou reklamu dle serveru BusinessInfo.cz (2010) c¢lenit
na obrazovou, kdy je vyuzita kreativita grafika, nejcastéji ve form¢e bannerti a textovou, kde se
nejcasteji jedna o klicova slova nebo PR reklamu.

2.2.1 Reklama na internetu

Formaty internetové reklamy podle serveru Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2011), které
patii pod evropskou asociaci IAB Europe (InteractiveAdvertisingBureau):

display reklama;

Bannery, tlacitka, skysrapery, vyskakovaci okna na webu, video reklamy.

affiliate marketing;

Poplatky inkasované tfetimi osobami za navstévnost webovych stranek (model platby
za navstévu).

fadkova inzerce;

Inzerent plati poplatek za zobrazeni reklamy nebo odkazu v mistech, kde se zobrazuji
ptispévky se stejnym nebo podobnym tématem.

adreséare, katalogy;

Jednd se o on-line katalog firem s dostupnymi udaji (inzerent plati za zépis
do takového katalogu).

placené reklama ve vyhledavacich;

Reklama se objevi na zdkladé zadani urcitych klicovych slov nebo frazi
do vyhledéavace.

optimalizace pro vyhledavace;

Jednd se o SEO (Search Engine Optimisation). Jde o poplatky tfetim osobam
za optimalizaci webu formou zvySovani ukazatele rank v organickém vyhledavani.
e-mail marketing;

E-mailové zpravy zasilané inzerentem zékaznikovi.

reklama v cizich newsletterech;

Textova nebo bannerova reklama, ktera se zobrazuje u newsletterd, s kterymi pfimo
nesouvisi.

mobilni display reklama;

Jednéd se o reklamu zobrazenou na mobilnich telefonech vcéetné RMA (Rich Media
Advertising).

reklama v mobilnim vyhledavani;

Reklama zobrazovand ve vyhledavacich, kdy je vyhledavani zadavéano
pfes mobilni telefon.

sponzoring;

Inzertni sponzoring obsahu internetu.

reklama ve videu;

Reklamni spoty, které se zobrazuji pted, béhem nebo po spusténi videa uzivatelem.

Machkové, Cernohlavkova, Sato (2014, s. 228) uvadi, Ze do internetové reklamy sméfuje
znaéna &ast celkovych marketingovych vydaji. V fadé zemi (véetné Ceské republiky) je
v souCasnosti internetovd reklama jiz na tfetim mist¢ zhlediska reklamnich vydaji
(za reklamou v televizi a tiskovou reklamou) a stdle vykazuje nejvétsi mezirocni nardsty,
v USA je dokonce jiz na druhém mist¢, uvadi autofi.



2.2.2 Marketingovy komunikacni mix

Zakladni cil internetového marketingu, dle serveru hl.cz a Quismacompany (2015), je stejny
jako u offline marketingu a to zjistit a pochopit zdkaznikovi pfani a potieby
a nasledné¢ na né¢ vhodnym komunika¢nim mixem reagovat. Eckhardtova (2014) uvadi, ze
pro propagaci na internetu se nejcastéji pouzivaji tyto komunikaéni nastroje:
- reklama (advertising);
Jedna se o PPC, PPA, bannerovou reklamu, webovou prezentaci apod.
- podpora prodeje (sales promotion);
Jsou to takové aktivity, které vedou k podpofe prodeje. Jako napiiklad soutéze,
vzorky, darky, prémie, kupdny, slevy, cenové balicky, vérnostni programy apod.
- vztahy s vetejnosti (public relation);
PR je vyuzivano ptedevs§im pro budovani dobrého jména a povésti firmy, produktu ¢i
sluzby. Mezi néstroje PR mohou patfit rizné publikace jako ¢asopisy, vyrocni zpravy,
dale novinky, firemni identita nebo projekty socidlni odpovédnosti.
- pfimy marketing (direct marketing);
Jsou vyuzivany nastroje jako e-mailing, online chat, webinare, elektronické nakupy.
- buzz marketing;
Jeho vyuziti je na misté, pokud je cilem vyvolani rozruchu kolem znacky, produktu ¢i
firmy.
- content marketing;
Jednd se o obsahovy marketing, kdy je zdkaznikiim poskytovana ptidand hodnota
ve formé informaci.

Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 223) dodavaji, ze specidlnim typem prezentace na internetu
jsou mikrostranky. Jednd se o webové stranky men$iho rozmeéru, které jsou zameétené
na uzkou kategorii produktti, sluzeb, udéalosti nebo specidlni akce. Od internetovych stranek
dané firmy se 1iSi vétSinou designem a internetovou adresou. A pro zvySeni Uc€innosti téchto
nastrojii  se nejCastéji dle Eckhardtové (2014) vyuzivaji tyto nastroje: reklama
ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC), on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marketing
a affiliate marketing.

Dle Eckhardtové (2014) je cilem marketingové komunikace byt vidét, navdzat vztah
s potencidlnimi zdkazniky a budovat divéru, dale vzbuzovat zdjem a v neposledni fad¢ prodat
a prodavat opakované. Autorka dodava, ze funkénost danych nastroji se zvySuje, pokud je
zakaznik zasazen zaroven vicero nastroji, které nesou stejné sdéleni.

2.3 Trendy a néstroje internetového marketingu

Za nejnovejsi trendy internetového marketingu se dnes daji oznacit Buzzmarkeing, Content
marketing a Influencer marketing.

Buzzmarketing

Buzzmarketing neni dle Eckhardtové (2014) vhodny nastroj pro vSechny produkty
a sluzby. Od marketérti vyzaduje vysoké nadSeni a kreativitu. NejCastéji jej vyuzivaji velké
firmy. Cilem je vyvolat velky rozruch kolem znacky ¢i firmy, ktery se bude Sifit mezi
potencialnimi zédkazniky témét sam, tedy diky aktivité ostatnich lidi, dodava autorka. Dale
piSe, ze zasadni problém je v tom, Ze vytvofit takovy rozruch neni jednoduché a riziko toho,
7ze se muze otoCit proti firmé je vysoké. Nejcastéjsi formy buzz marketingu jsou dle
Eckhardtové (2014): Virdlni marketing jakozto sdéleni ve formé videi, textu, obrazk,
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dokumentti, www stranek, odkazi je sdileno online, emailem nebo prostfednictvim socialnich
siti, World of mouth informace o firm¢, znacce, produktu ¢i sluzbé jsou sdilené mezi lidmi
spontanné a to online i offline a Guerilla marketing, ktery jedle Freye (2011, s. 46) vyhodny
pfedevsim pro malé firmy, protoze jeho hlavni vyhodou jsou nizké naklady. Guerilla
marketing je dle autora velmi odvazna az Sokujici forma marketingu, kterd ¢asto balancuje
nad hranici legélnosti. Typickym znakem je vyuziti netradi¢nich nosic¢t reklamniho sd€lni,
udava stejny zdroj. Jakubikova (2013, s. 315) dodava, ze hlavni investici do tohoto zptsobu
propagace je ¢as.

Content marketing

DalSim trendem internetového marketingu je Content marketing (obsahovy marketing).
Rezniek, Prochazka (2014)definuji content marketing jako strategické produkovéni
informaci, které buduji divéru a autoritu u potencidlnich zdkaznikd. Vysledkem je to, ze
Ctenaf ma rdd danou znacku, firmu, ¢i produkt, firma proddva produkty ¢i sluzby
bez tradi¢nich nucenych technik a nakonec se miize stat lidrem ve svém oboru, dodava stejny
zdroj. Obsahovy marketing je dle stejného zdroje povazovan za dlouhodobou strategii a to
z toho diivodu, ze vysledky, které ptindsi, se mohou projevovat za nékolik mésicti az nékolik
let prace. Autofi také uvadéji nékolik nevyhod, které obsahovy marketing mize pfinéset,
a témi jsou: obsahovy marketing je asové naro¢ny, nelze urcit, zda se firmé vyplaci, velky
diiraz je kladen na vybér spravného autora (copywritera) a je nutné ¢lanky nejen kvalitné psat,
ale 1 kvalitné a promyslené¢ propagovat a to prostfednictvim socidlnich siti, e-maild, jinych
webtl.

Influencer marketing
Dle Kotlera (2007, s. 317) je ovliviiovatel (influencer) osoba, jejiz nazor nebo rada ovliviiuje
nakupni rozhodnuti samotného nédkupc¢iho nebo rozhodovatele.

2.3.1 Reklama ve vyhledavacich

Olsher (2012) piSe, Ze bez ohledu na to, jak kvalitné provedené jsou webové stranky,
mnozstvi pfistupli na webové stranky. Dle autora jsou bud’ placené, nebo zdarma. Dle
Janoucha (2014, s. 29) vyhledavace poskytujiodpovédi na otazky uzivatell internetu.

SEO (search engine optimization)

Dle Olshera (2012) se jednd o proces vylepSovani viditelnosti webovych stranek
pii organickém piirozeném vyhledavani ve vyhledavacich. Cim vyse se dana stranka zobrazi,
tim je vétsi pravdépodobnost, ze na ni klikne vice navstévnikidi, uddva autor. Samy
vyhledéavace, jak piSe autor, urcuji, kdy a kde se webova stranka zobrazi. SEO optimalizator
vSak muze do jisté miry tuto véc ovlivnit a zvySovat pravdépodobnost zobrazeni na vyssich
pozicich.

PPC reklama
PPC je zkratkou pro anglicky termin Pay Per Click, ¢esky tedy platba za proklik, jak uvadi
Domes (2012, s. 11). Inzerent neplati za zobrazeni reklamy potencialnim zékaznikiim, plati
pouze v tom okamziku, kdyz zdkaznik na reklamu klikne my$i a tim vyjadii urcity zajem,
dodava autor. PPC reklamy dle Domese (2012, s. 11) funguji nasledovné:

- v PPC systému inzerent vytvofi reklamni sdéleni s odkazem na jeho web ¢i e-shop;

- dale nastavi cilovou skupinu, které se mé reklama zobrazovat a také klicova slova

nebo situace, pii kterych se ma zobrazovat;
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- jakmile reklama zdkaznika zaujme nebo ji dle zadanych kli¢ovych slov nalezne
a klikne na ni, pfejde na inzerentiv web;
- v PPC systému se zauctuje poplatek za proklik.

Hlavni vyhodou je, Ze inzerent neplati za pouhé zobrazeni reklamy jak je tomu napiiklad
u bannerd, ale az za ziskani pozornosti potenciadlniho zakaznika, piSe Domes (2012, s. 11).
Pocet zobrazeni je tak vZidy o hodné vétSsi nez pocet prokliki. Cena
za proklik se odviji od atraktivity zadanych kli¢ovych slov ¢i frazi, uvadi stejny zdroj. Tedy
jak velky zdjem je ze strany konkurence a miize byt v fadu haléit az desetikorun. Cenova
politika je nastavena na zdkladé systému podobnému aukci, uvadi autor. Vyhodou je také
vyborné zacileni na segment zdkaznikl a to napiiklad dle geografické polohy zdkaznika, pise
Domes.

Dle Domese (2012, s. 11) je dalsi nespornou vyhodou absolutni kontrola
nad kampanémi. Dale autor uvadi, Ze inzerent mize definovat start a konec kampané, mtize
pfesn¢ urcit jaky objem penéz se ma utratit a také muize online sledovat, kolik penéz
z rozpoctu jiz bylo utraceno a jaka je z nich konverze. V systému PPC reklamy lze sledovat
nejriiznéjsi statistiky, na zaklade kterych lze kampané v pribéhu pozméinovat a snizovat tak
naklady a zvySovat zisk, uvadi stejny zdro;j.

vvvvvv

vhodna klicova slova, diky kterym je schopen zakaznik web vyhledat. Kli¢ova slova zajistuji
to, ze se inzerat uzivateli zobrazi, coz je zaklad pro dalSi krok, kdy ma inzerat Ctenate
zaujmout a prenést na web. Dle autorky jsou béznd a znadma kli¢ova slova velmi draha,
protoze je o n¢ vétsi poptavka. Je tedy dualezité volit takova klicova slova, kterd se odlisuji
od kli¢ovych slov konkurentil a to naptiklad slovnim spojenim, které je schopné vice piiblizit
nabizené produkty ¢i sluzby dle autorky. Je mozné napiiklad pfidat lokaci, pfesny nazev,
synonymum nebo blizsi specifikaci, jak uvadi Horndkova (2012, s. 112). Klicova slova se
také museji objevit na samotnych webovych strankach, ale pouze z maximaln¢ 10 % celého
textu, piSe autorka. Kli¢ova slova je dle autorky vhodné vkladdat do URL adres, nadpist,
samotného textu, popisk, titulki a metadescriptionu.

2.3.2 Reklamni kampané

Dle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 225) je reklama na internetu v porovnani s offline néstroji
levny prostiedek pro osloveni velkého mnozstvi potencidlnich zakazniki a to
ve velmi kratkém case. Dle Vastikové (2014, s. 141) mezi zavedené zpusoby internetové
reklamy patii:
- bannerova reklama;
Jednd se o v CR nejrozifendjsi formu internetové reklamy. Bannery mohou byt
statické, animované nebo interaktivni.
- interstitial ¢i superstitial;
Reklama, kterd se zobrazi jesté pred zobrazenim webové stranky.
- out-of-the-box;
Reklama, kterd se pohybuje po webové strance.
- pop-up Windows;
Okno, které se samo zobrazi na webové strance a miize vybizet k vyplnéni dotazniku,
zodpovézeni ankety apod.
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- screen reklama;
Velké reklamni plocha, ktera zabira zpravidla tfetinu webové stranky a je umisténa
nahote.
- floating umisténi;
Jedna se o reklamu, jejiz umisténi neni vdzéno na konkrétni stranku daného serveru.
- mrakodrapy.
Dlouhé svislé reklamy, které jsou umisténé po strané webové stranky.

Metrikami pro internetovou reklamu jsou dle Vysekalové (2012, s. 25) pocet impressions
(zobrazeni banneru), CPM (cost per thousand), coz jsou finan¢ni néklady na ziskéni tisice
impressions a CTR (click-trough rate, mira prokliku), ktera vyjadiuje pomér mezi celkovym
poctem zobrazeni a poc¢tem proklikli vyjadiend v procentech.

2.3.3 Analyza navstévnosti

Vyhodou online obchodovani dle Janoucha (2014, s. 16) je méfeni a monitorovani
navstévnikth webu tedy potencidlnich zakaznikl. Nésledné je nutné vysledky méfeni spravné
vyhodnotit a ktomu je urCend analyza navStévnosti, uvadi stejny zdroj. Diky analyze
navstévnosti jak piSe Prochazka (2012, s. 31) muze firma zjistit o svych navstévnicich
diilezité informace jako naptiklad, jak se tito nadvstévnici pohybuji na internetovych strankéch,
kolik ¢asu na jakych strankdch webu travi nebo zda se dostanou az do cile, kterym mtize byt
vytvoreni a odeslani objednavky. Dale je nutné rozdélit navstévniky na ty, kteti pfisli cilené
a na ty, ktefi pfiSli ndhodnég, popisuje autor. Navstévnici, ktefi pfisli ndhodné, mohou jen
umeéle zvySovat navstévnost. Tuto informaci je mozné dle autora odvodit od toho, jakou
cestou navstévnici pfisli na web. Zda to bylo pfimou cestou nebo na zdklad¢ urcitych
klicovych slov, které byly zadané do fulltextového vyhledavace. Kdyz uz se vi, Ze navstévnici
nepiisli ndhodné, je dobré védét, zda nalezli to, co na webu hledali pfipadné, jakym zplisobem
se k cili dopracovali, uvadi stejny zdroj. Dle Prochazky (2012, s. 33) je nutné vyuzit vhodny
analyticky nastroj, ktery je mozny ziskat k webhostigu, kde firmy nabizeji zdkladni statistiky
webu. Nejcastéji vyuzivany analyticky nastroj je Google Analytics, ktery poskytuje velmi
detailni analyzu zdarma, radi autor. Analyza navstévnosti je dle autora nezbytny nastroj pro
firmy, které investuji do kampani a SEO optimalizaci svoje prostfedky. Diky analytickému
nastroji miize firma vyhodnocovat své marketingové aktivity a posuzovat piinos optimalizace
pro vyhledavace. Na zaklad¢ vysledkti analyzy mtize firma nadale rozhodovat o nésledujicich
nejvhodnéjSich marketingovych aktivitich a rozlozeni finan¢nich prostiedki, uvadi
Prochazka.

Na Obrazku 1 jsou dleTonkina, Whitmora, Cuntoniho (2011, s. 39)zobrazeny hlavni soucasti
systému online marketingu. V levém sloupci je obsazena marketingova aktivita, kterd je
zodpovédna za zvySeni navstévnosti webu. Jedna se o vstupni marketingové kandly. Na pravé
(objednavkovy proces, proces ziskavani kontaktli a transak¢éni proces) a proces po nakupu
(¢innosti, které vedou k opakovanym ndkupim a dlouhodobym obchodnim vztahiim),
popisuji autofi.
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Podle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho (2011, s. 39) je posileni tohoto kolobéhu zdkaznického
ekosystému klicovou tlohou sluzby Google Analytics, kdy je zasadni zvysit procento stalych
zakaznika, zvysit procento nakupujicich navstévnikli webu a zkraceni doby mezi nédkupy.

Obrazek 1 Kolobéh zakaznického ekosystému

Vstupni marketingové
kanaly
Proces

Marketing ve konverze

vyhledavacich

Optimalizace pro
vyhledavace

Graficka a
multimedialni reklama

L . - v, |POZadované
E-mail % Web | Zakaznicky |"Uc iy

ekosystém

Partnersky (affiliate)
marketing

Katalogovy
marketing

Socialni média

Proces po
Off-line nakupu

Zdroj: Tonkina, Whitmor, Cutroni (2011, s. 39)

Dle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho (2011, s.39) je mozné poprvé v historii marketingu
ptesné zjistit, ktery marketingovy kanal pfindsi firmé nejvétsi zisky a naplituje obchodni cile
a ktery ne. Google Analytics tedy umoznuje optimalizovat marketingové aktivity, konkrétné
kanaly, popisuje stejny zdroj.

Boukal (2013, s. 73) uvadi, ze Google Analytics nabizi uzivatelim mnoho metrik
a to od téch nejzakladnéjsich, které jsou pocet navstév, uzivateld, pocet zobrazenych stranek,
procento novych navstévniki nebo miru okamzitého opusSténi strdnek po detailnéjsi
informace, kterymi mohou byt naptiklad:

- nastaveny jazyk v prohlizeci,

- lokalita, ze které si uzivatel prohlizel stranky;

- doba trvani navstévy stranek;

- pfistupy z mobilnich zatfizeni v¢etné identifikace zafizeni;

- tok navstévnosti;

- zem¢, zkteré navsStévnici vstoupili na pocateCni stranku a déale prvni a druhd

zobrazena stranka;
- zdroje navstévnosti.

Jedna se o analyzu, z jakych 4 moznych zdroji navstévnici ptisli. Zda to bylo z vyhledévacich

serverl, sami adresu webovych stranek napsali do prohlizece, klepli na odkaz na jiné strance
nebo pfisli na zdkladé marketingové kampané. Dale je dle autora mozné analyzovat konkrétni
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stranky, napiiklad zobrazeni téch stranek, na které navstévnici prichdzeji nebo naopak
ze kterych odchazeji.

Kvalitativni vyzkum spokojenosti zdkazniki

Dle Kozla, Mynarové, Svobodové (2011, s. 165) vyznam marketingového vyzkumu roste.
Cilem kvalitativniho vyzkumu je podle autorti hledani pficin, motivii a postoji zakaznika
a také to jak premysli a jak se chovaji. Kvalitativni vyzkum miize byt dle Tonkina, Whitmora,
Cuntoniho (2011, s.49) oznaCovan také jako wuzivatelské testovani nebo vyzkum
pouzitelnosti. Odpovidd na otazku pro€. Pro¢ se lidé na webu chovaji uréitym zplisobem,
uvadi stejny zdroj. Podle Kozla, Mynatfové, Svobodové (2011, s. 186) je dotazovani
nejrozsirenéjsi formou kvalitativniho testovani. Dle problému a vyzkumného cile se voli
spravna metoda sbéru dat, uvadi autofi. Tvorbu dotazniku lze dle autort rozdélit do nékolika
nasledujicich fazi, prvnim je urceni informaci, které se maji dotazovanim ziskat, dale je to
uréeni zpusobu dotazovani, specifikace cilové skupiny respondentli a jejich vybér, tvorba
otazek v zéavislosti na pozadované informace, konstrukce dotazniku a nakonec testovani
dotazniku. Autofi také upozoriuji, Ze pii tvorbé dotazniku je nutné pocitat s predpokladanymi
metodami analyzy, aby bylo mozné dotaznik viibec vyhodnotit. Jeden z nejcastéjSich typt
dotazovani je rozhovor, pisi autofi. Rozhovor mize byt dle stejného zdroje nestrukturovany,
kdy rozhovor vychazi z ptirozené komunikace a dotazovany ¢asto nezpozoruje, ze je soucasti
vyzkumu, polostrukturovany, kdy se tazatel fidi seznamem otézek, které v pribehu rozhovoru
museji zaznit a které¢ volné dopliiuje a strukturovany, v jehoz ptipad¢ tazatel dodrzuje potadi
a pfesné znéni otazek.

Spravné provedeny kvalitativni vyzkum je dle Tonkina,Whitmora, Cuntoniho (2011, s. 50)
nejlepSim nastrojem k revizi predpokladi a také davd moznost vcitit se do kiize zédkazniku.
Nasledné¢ dle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho (2011, s. 50) pomaha s nasledujicimi oblastmi:
- psani presveédcivejSich texti;
Porozuméni jazyka zékaznikli minimalizuje nedorozuméni a zkvalitiuje oboustrannou
komunikaci.
- zjisténi, co irituje zakazniky;
Je nezbytné pfijimat kritiku, diky které je mozné napravit dané problémy.
- pochopeni imyslu navstévnika;
Cilem je znat divod piichodu navstévnika na web. Toto zjiSténi umozni vytvéret
kvalitn€jsi prezentaci nabidky a lepsi strukturovani informaci.
- dozvédeéni se, kde se ztraci zakaznici;
Diky Google Analytics je mozné zjistit, ze kterych stranek zakaznici nejcastéji opousti
web. Testovanim pouzitelnosti je mozné najit nejasné misto, diky kterému lidé opousti
web.
- shromazdéni ndvrhi novych funkci;
Od zékaznikl je mozné ziskat hodnotné rady ¢i tipy pro zkvalitnéni produktu ¢i sluzby
nebo vylepsSeni webu.
- zjisténi, jak vylepsit rozvrzeni nebo design.
Zakaznici mohou mit cenné piipominky k zjednoduseni webu nebo jeho vétsi
intuitivnosti.
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Nejcastejsi metody porozumeéni zkusenostem navstévnikt dle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho
(2011, s. 51) je testovani jednoduché pouzitelnosti, kdy se zjistuje, jakého cile chtéji
zakaznici dosahnout a poté sledovat zda se jim to dafi, dale dotazovani obchodnich zastupct,
kteti denn¢ pfichazeji do kontaktu se zékazniky, Zadani na webu o zpétnou vazbu, kdy je
umoznéno zékazniklim zanechat stiznost nebo polozit otazku a to prostfednictvim vhodného
formulate a provadeéni telefonickych rozhovori se zdkazniky, kdy se prostfednictvim
polostrukturovaného rozhovoru ziska zpétna vazba.

Tonkin, Whitmor, Cuntoni (2011, s. 51) upozoriji, ze pii téchto metodach je nutné
nezapominat na obchodni cile a myslet na to, ze t€émito metodami se hledaji podnéty, které
mohou ziskat vice uzivateli, zvysit pocet konverzi nebo poskytovat lepsi sluzby. Tyto cile
pomohou pii filtrovani zjisténych informaci, protoze ne vSechny navrhy od zakaznikli museji
byt v budoucnu pouzity, uvadi autofi. Je vSak dllezité, aby zékaznici citili, Ze firma o jejich
nazory upiimneé stoji.

2.3.4 Konverzni pomér

Cilem webu je dle Tonkina,Whitmora, Cuntoniho (2011, s.41) pfildkdni novych
a stalych navstévniki webu, aby vylepsili konverzni pomér. Autor tika, Ze: ,,Pozadované
vysledky jsou meéfitelné akce ucinéné navstévniky webu, které generuji obchodni hodnotu
a které jsou v souladu s obchodnimi cili“. Pozadované vysledky se nazyvaji konverzni cile,
a pokud zakaznik dokon¢i konverzni cil, hovofi se o ném, ze konvertoval a takovy ptipad je
nazyvan konverze. Dle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 224) je konverzni pomér procentni
vyjadreni poctu lidi z celku, ktefi dokoncili svou navstévu webu konverzi (ndkup registrace,
vyplnéni kontaktniho formulafe apod.). Konverzni cile se dle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho
(2011, s. 41) d¢li na:
- transak¢ni cile;
Konverze z transakéniho cile ma jasnou penézni hodnotu a mtze to byt: nakup zbozi
nebo sluzby, ziskani kontaktu, registrace atd.
- cile zapojeni uzivateld.
Dosazeni urcit¢ého bodu zapojeni uzivateli: zhlédnuti urcitého typu obsahu webu,
zobrazeni urCittho poctu a sady strdnek nebo straveni urcité doby
na daném webu. I piesto, Ze tyto cile nemaji pfimou penézni hodnotu, zvyseni z4jmu
navstévnikd mize vést k budovani divéry a znacky, coz mize pfinést konverzi pfi
dal$i navstéve.

V nasledujici Tabulce 1 je mozné vidét mozné konverzni cile dle Tonkina, Whitmora,
Cuntoniho (2011, s. 43). Spravné nastavené konverzni cile jsou, jak piSi autofi méfitelné,
a tedy jdou vy¢ist ze sluzby Google Analytics, odpovidaji klicovym obchodnim ciliim, které
vedou k vytvofeni finan¢ni hodnoty a mohou byt propojeny s marketingovymi aktivitami,
do kterych byl investovan urcity finan¢ni obnos.
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Tabulka 1 Konverzni cile

Kli¢ovy obchodni cil

| Pozadovana akce

| Klasifikace

pfimé prodeje/ elektronicky obchod

zvysit piijmy

ptidat polozku do
nakupniho koSiku

transakéni cil

zvysit piijmy

udinit elektronickou
objednavku

transakéni cil

omezit naklady

pouzit e-mailovy
formulaf, stranku
Casto kladenych
dotazli (FAQ) nebo
chat ke
kontaktovani

podpory

transakéni cil

nepiimé prodeje/ ziskavani kontakti

zvySovat zdjem

cil zapojeni uzivateld

ziskavat kontakty

transakéni cil

reklamni sluzby

zvysit piijmy

zobrazit stranku se
Ctyfmi reklamnimi
pozicemi

cil zapojeni uzivateld

zvysit piijmy

kliknout na textovy
odkaz

cil zapojeni uzivateld

predplatné

zvysit pocet predplatitell

okoncit registraci

transakéni cil

zvysit pouzivanost

upravit nastaveni

cil zapojeni uzivateld

posileni znacky (branding) a zvySovani podvédomi

zvysit podvédomi

zhlédnout video

cil zapojeni uzivateld

zvysit angazovanost

zobrazit vice nez 5
stranek nebo
dokoncit
dvouminutovou
relaci

cil zapojeni uzivateld

Zdroj: Tonkin, Whitmor, Cuntoni (2011, s. 43)

Meéteni vykonnosti klicovych cilt

Rizné obchodni modely mohou dle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho (2011, s. 213) vyzivat

dokonceni cile;

vvvvvv

Pocet navstev, kdy je splnén alespoii jeden cil.

celkova hodnota cile;

Celkova hodnota vsech cilovych konverzi. Tuto hodnotu lze povazovat za trzby nebo

zisk.
konverzni pomér cile;

Procento navstév, které vedou k dosazeni konverzniho cile.
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- hodnota cile za navstévu;
Celkova hodnota cile délend poctem navstev.
- transakce;
Celkovy pocet transakci v elektronickém obchodu.
- konverzni pomér elektronického obchodu;
Jde o pomér toho, kolik navstévnikl e-shopu se stdva nakupujicimi zakazniky. Tato
- primérnd hodnota objednavky.
Jde o primérnou hodnotu transakce.

Dale 1ze pro méfeni dle Tonkina, Whitmora, Cuntoniho (2011, s.213) vyuzivat metriku
zakoupené produkty, kdy se sleduje, které produkty se kupuji nejcastéji a které vytvari
nejvetsi trzby. Autofi dale zmiiuji metriku celkové trzby, kdy se prodané produkty vynasobi
prodejni cenou a metriku hodnotu za navstévu, kdy se vysledek ziskéd délenim celkovych trzeb
celkovymi navstévami.

2.3.5 Marketingovy mix 4P

Dle Kotlera (2007, s. 71) je marketingovy mix soubor taktickych ndstrojii spolecnosti, které ji
pomahaji dosdhnout silné pozice na daném trhu. Marketingovy mix se dle autora sklada ze 4
slozek, kterymi jsou produkt (produkt a jeho vlastnosti, které jsou klic¢ové pro zakaznika),
cena (jednd se o cenu produktu a o cenovou politiku), propagace (aktivity, které mayji
presvédcit zakaznika ke koupi) a distribuce (zpisob distribuce od vyrobce ke spotiebiteli).

2.3.6 Podpora prodeje

Janouch (2014, s. 136) uvadi, ze zadny produkt se neobejde bez podpory prodeje
a uplatnuje se jak oblasti B2C tak i B2B. Dale uvadi, ze firmy propojuji formy podpory
prodeje v offline prostiedi s online prostiedi a naopak. Dle autora je tedy mozné, ze zakaznik
dostane na ulici letdk s akéni nabidkou a s odkazem na e-shop, kde si poté produkt zakoupi.
Online podpora prodeje se od offline podpory prodeje lisi hlavné tim, ze mtize probihat
nepietrzité, uvadi autor. Cilem je vzdy zvySeni prodeje a to muze byt dle Janoucha (2014,
s. 136) realizovano nekolika zptisoby:

- ziskanim novych zdkaznik;

- opakovanymi nakupy stavajicich zdkazniki;

- zvyseni Cetnosti nakupi;

- zvyseni objemu nakupi;

- zvySeni ndkupi doprovodnych produkti atd.

Podpora prodeje obsahuje dle Kotlera (2007) kratkodobé pobidky, které maji podpofit
zakladni ptinosy vyrobku ¢i sluzby a povzbudit jejich ndkup v daném momenté. Jde tedy
primarn¢ o okamzity nakup, udava autor. Podpora prodeje se také pouzivd v okamziku
zavadéni nového produktu na trh, uvadiJanouch (2014, s. 138). Ale pouze v tom piipad¢,
pokud se firma snazi proniknout na jiz obsazeny trh, dodava stejny zdroj. Do forem podpory
prodeje se dle Janoucha (2014, s. 138) tadi:
- sleva;

Jedna se vyznamnou pobidku k ndkupu pro mnohé zékazniky. Problém nastava v tom

ptipadé¢, pokud je slev mnoho. Tehdy veskerd snaha ztraci sviij smysl, protoze sleva

ma fungovat pouze jako kratkodoby stimul. Pro omezeni platnost slevy je mozné

vyuzit i socialni sit¢, kde je ozndmen zacatek a konec platnosti slevy.
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vyprodej;

Tento typ slev se pouziva naptiklad pifi zbavovani se sezénniho zbozi. Slevy jsou
vétSinou vetsi.

balicky produktl a akéni sety;

Tyto balicky se pouzivaji pro zvyseni trzeb, ale firmy si tak ukrajuji ze svého zisku.
Proto se tato forma pouziva v ptipadé, je-li z nabizeného balicku velky zisk.
cross-selling;

Tato forma mé zakazniky pfiméet k ndkupu dal§iho néjak souvisejiciho zbozi. VétSinou
se jedna o prisluSenstvi. Nékteré e-shopy umi provazat souvisejici zbozi, které se poté
zakaznikiim samo nabizi.

up-selling;

Jedna se o doporuceni lepsiho produktu nez toho, ktery zadkaznik nakoupil.
nej-produkty;

Jedna se o psychologii ndkupniho chovani, kdy lidé nakupuji to, co nakupuji ostatni
spotiebitelé tedy nejprodavanéjsi produkty.

zbozi skladem;

Zakaznici chtéji pokud mozno zbozi ihned po objednani.

prodlouzend zaruka;

E-shopy mohou nabizet nadstandardni délku zaruky (standardni 2 roky) nebo lhiitu
pro vraceni zbozi (standardné 14 dni).

doprava zdarma;

Zpravidla se poskytuje pfi ndkupu nad urcitou minimalni ¢astku a Casto cenu
za dopravu prodejci zahrnou jiz do ceny produktu. Nabidka mutze byt i Casové
omezena.

osobni odbér;

Tuto moznost vyuziva v dnesni dob¢ vice nez polovina nakupujicich.

kupony;

Tato forma podpory prodeje je zédkazniky pfijimédna velmi pozitivné. Jednd se
o naroky na slevu nebo darkové poukazy. Zikaznik poté zadd slevovy kod
do pfislusného plicka a sleva se mu automaticky nacte. Nékdy mulze kolonka
pro slevové kody vyvolavat u zakaznikl, ktefi nemaji slevovy koéd pocit, Ze
o néco prichazeji. Kupony slouzi pfedev§im pro propojeni offline a online marketingu.
vzorky;

Tato forma je spiSe uplatiovana v offline marketingu, ale i demo verze softwaru je
vlastné vzorek. Firmy posilaji svym zdkazniklim vzorky k jinému zakoupenému zbozi,
ne samostatn¢.

darky;

Darky jsou rozdavany v piipadé, ze zdkaznik nakupi urcity produkt nebo
za urcitou hodnotu. Mé€lo by platit, Ze ¢im vice zdkaznik utrati, tim vyS$$i hodnotu by
mél mit jeho darek.

soutéze a ankety;

Benefit pro zakaznika neni okamzity, ale je podminén aktivitou. Soutéze jsou
zakazniky velmi oblibené a to hlavné v ptfipad¢, Ze se soutézi o hodnotné ceny, které
jsou poskytnuté v brzké dobé. V ramci soutézi a anket je mozné provést marketingovy
vyzkum. Potadani soutézi nemusi znamenat vysoké vydaje. U¢ast miize byt podminén
nakupem urcitého zbozi.
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- porovnavani produkti;
Tato forma podpory prodeje neni na prvni pohled ziejma4, jde vSak o uleh¢eni ndkupu
zakaznikovi. Zakaznikovi je nabidnuta moZznost porovnani nékolika produkti zaroven,
kdy parametry si voli sam. Casto se tak zakaznik rozhodne pro draz§i produkt
s lepSimi funkcemi.

- hodnoceni produktii;
Zakaznik mize vidét hodnoceni produktu od jinych zdkazniki. Bud’ formou
ptidélovani bodti, nebo probiha pfimo diskuze.

- hodnoceni e-shopti;
Hodnoceni provadi zakaznici na zdklad¢ dotazniku zasilaného srovnévaci zbozi.
Vysoké hodnoceni e-shopu znamena pro zdkaznika jistotu, ze se nemusi bat
na daném e-shopu nakoupit.

- diskuze u produktt.
Muze zakaznika ptesvédcit o ndkupu nebo také naopak odradit. Nékteré e-shopy
diskuze nepovoluji, jiné pouze zdkazniklim, kteti produkt nakoupili.

Dle Kotlera (2007) by podpora prodeje meéla byt o budovani vztahu se spotiebiteli
a to na dlouhodobé bazi. Nejedna se tedy pouze o kratkodobé zvySeni trzeb. Marketéti se jiz
Castéji odvraceji od forem podpory prodeje zaloZzenych pouze na cené, ale preferuji ty formy,
které buduji hodnotu znacky, uvadi autor.

Dalsim bodem, ktery by se dal dle Starého (2016) zatadit do podpory prodeje je nadzorovy
vidce. Autor vysvétluje, Ze doporuceni od zndmého nebo pfitele je nejen silnym motivem
k provedenim nakupu, ale také ke zmeéné postoje ¢i ndzoru. Dulezité je, ze kazdy ¢lovék ma
dle autora jistou ptesvédcovaci schopnost, ale pouze ti co ji maji vyssi, nez ostatni se stavaji
nazorovymi vidci. Mezi takovymi ndzorovymi viidei je nutné vybrat prave takového, ktery je
vyznamny v dané oblasti podnikdni a navazat snim vztah, radi autor. Déle je mozné
prostfednictvim jeho informovat zdkazniky o produktech a sluzbach nebo dokonce o akéni
nabidce, uvadi autor. Nazorovy vidce miize zase svym fanouskiim nabidnout lepsi cenu.
Vzdy je ale nutné myslet na to, Ze se jedna o velmi kiehké vztahy a proto je nutné jednat
opatrné, upozorituje autor. Vyhodou je dle Starého (2016) velmi dobra méfitelnost téchto
aktivit.

Je nutné si uvédomit, piSe Janouch (2014, s. 138), Ze kazdd forma podpory prodeje znamena
pro firmu naklad a tedy je nutné pfemyslet o vybéru vhodné formy. Dle autora je nutné mit
ptrehled o efektivité vS§ech marketingovych aktivit.

2.3.7 PR

Podle Svobody (2009, s. 17) se pod pojmem PR rozumi socidlné-komunikacni aktivita.
Prostfednictvim PR organizace plsobi na vnitini i vnéjSi vefejnost za ucelem vytvaret
pozitivni vztahy zalozené na porozumeéni a duvere. Stejny zdroj dodava, ze vedlejSim cilem
je to, aby firma eliminovala negativni ¢lanky. Struktura PR ¢lankt je dle Horndkové (2012,
s. 192) nasledujici:

- informovani o situaci, problému;

- dusledky této situace;

- moznosti feSeni;

- predstaveni produktu ¢i sluzby;

- kontakt ¢i jiné informace k objednéni.
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Horndkova (2012, s. 191) udava, ze ¢tenat by nemél hned ze zacatku poznat, ze se jedna o PR
clanek a je tedy vhodné zminit se o produktu ¢i sluzbé az na konci, kde by autor nemé¢l byt
prili§ agresivni ve vychvalovani produktu ¢i sluzby. PR c¢lanek nemusi mit nutné formu
klasického ¢lanku, ale i formu jako je otdzka-odpoveéd, pise autorka, ktera dale dodava, ze
v PR ¢lancich je vhodné pouzit ¢tenafovi emoce i strach, ale jen do urcité miry.

2.3.8 Marketing socialnich médii

Dle Ceského statistického ufadu (2015) v roce 2015 polovina &eskych internetovych uZzivatelt
vroce 2015 vyuzivala socialni sit¢. Tonkin, Whitmor, Cuntoni (2011, s. 333) uvadi, ze
prostiednictvim socidlnich médii se uzivatelé¢ vzdjemné informuji o sluzbach a produktech,
které nakupuji nebo pouzivaji. Zakaznici sami informuji nové zdkazniky o své spokojenosti
a je nutné je v jejich sdilnosti vhodnymi néstroji podpofit. Janouch (2014, s. 299) dodava, ze
socialni média jsou pro marketéry zdrojem informaci o ndzorech lidi, pocitech, trendech, kam
se ubird pozornost. Je to prostor pro vytvotreni kolektivni moudrosti, kterd produkuje urcité
nazory na produkty ¢i sluzby, které jsou vétSinou pravdivé, tvrdi autor a dodava, Ze si tak
vétsina lidi vystupy z klasické reklamy nasledné ovétuje na socidlnich sitich. Hlavni vyhodou
socialnich siti je oboustrannd komunikace se zakazniky, piSe Janouch. Autor dale upozornuje,
ze socialni média nemohou pfinést smysluplné vysledky pfiili§ rychle, a proto by neméla byt
reklama na socialnich sitich chapana jako kratkodoby projekt. Pro sprdvny marketing
na socialnich sitich je dillezité zaméfit se na konkrétni cilovou skupinu, ktera je pro organizaci
poskytovani zajimavych a cennych informaci, o které maji lidé zajem, byt vérohodnymi
a transparentnimi a také zajistit to, aby lidé mohli organizaci bez problému najit, radi Scott
(2007, s. 233).

2.3.9 Tvorba obsahu

Nézvy kategorii produktti

Vzdy by mélo byt na prvni pohled jasné, jaké produkty se nachéazeji v urcité kategorii, piSe
Horndkova (2012, s. 145). Nazev kategorie by mél obsahovat klicové slovo pro lepsi SEO
optimalizaci, dodava autorka. Pfi tvorb¢é kategorii, radi autorka, je mozné se poradit se
zakazniky, zda jim nazvy kategorii pfipadaji logické nebo se nechat inspirovat
u konkurence a vyuzit jejich feSeni na které jsou zakaznici jiz zvykli. Rozsah menu a kategorii
zalezi na poctu produktt, které firma nabizi.

Popisy vyrobki

Jednou z chyb, které internetové obchody délaji je dle Horiidkové (2012, s. 146) kopirovani
popisii vyrobkil z jinych webll. Ochuzuji se tak o prilezitost vlastnit unikatni texty a zlepSovat
si tak umisténi ve vyhledavacich. Kvalitni popisek by mél dle Horndkové (2012, s. 146)
spliiovat ur€ité body jako unikatnost, kdy popisek neni zkopirovany z konkuren¢niho webu,
obsazeni klicovych slov, zvyraznéni dulezitych slov ¢i souslovi, nizky rozsah a obsazeni
odkazl a to na domovskou stranku nebo jiné souvisejici produkty. Dal$im objektem, ktery je
dle autorky nezbytny zatradit na produktovou stranku je alespon jeden ilustraéni obrazek. Dale
by mél kazdy kvalitni popisek, radi autorka, obsahovat nasledujici body jako moZznost
komentati, kde je prostor pro vyjadieni nazoru ¢i dotazu, moznost recenzi, které jsou
obzvlast’ dilezité¢ pti ndkupu drazsiho zbozi, video recenze, hodnoceni, kdy mé zdkaznik
moznost ohodnotit kazdy produkt zvlast’ a dalsi videa a obrazky.
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2.4 Metodika

Hlavnim cilem této zavérecné prace je vytvoreni navrhu vhodnych nastroji propagace. Tak,
aby byly ekonomicky efektivni pro malé firmy, které do online marketingu zatim neinvestuji
nebo investuji jen malou ¢ast finan¢nich prostiedkli. Cilem online marketingu bude zvyseni
obratu, navstévnosti e-shopu, ale také povédomi o znacce OObrush.

V teoretické Casti bylo zaméfeno na strucny piehled historie internetovych obchodi. Dale byl
pfibliZzen e-shop jako hlavni prodejni kanal v internetovém obchodovéni. Byla také popsana
struktura webu, co by mél web obsahovat pro to, aby byl Gispé$ny a piimél zakaznika ke koupi
produktu, a co by naopak obsahovat nemé¢l. Byly také vysvétleny vyhody a nevyhody
internetového podnikani a také jeho charakteristiky a cile. Nebyly opomenuty ani formaty
internetové reklamy. Dale byl vysvétlen marketingovy komunikaéni mix, jeho néstroje
a doporuceni pro zvySeni jejich ucinnosti. Nasledné¢ byly predstaveny soucasné trendy
a nastroje internetového marketingu, jejich analyza a nasledné¢ byly nékteré znich vice
popsany. Pro ziskani dostate¢ného mnozstvi relevantnich informaci ¢erpala autorka z knih,
které byly vypljceny v Moravské zemské knihovné v Brng, a déle cerpala z dostupnych
internetovych zdroji, které se marketingovou problematikou zabyvaji. Autofi internetovych
¢lanki jsou odbornici v daném oboru.

V praktické casti byla provedena analyza produktu OObrush a castecné e-shopu,
na kterém je realizovan prodej produktu. Dale byla provedena SWOT analyza a situaéni
analyza 5C.Pro tyto ucely bylo cerpano nejCastéji z webl oobrush.cz, jsdentshop.cz
a facebook.com. Déle pak z dostupnych zdrojl, které se zabyvaji otdzkou zubni hygieny.
Autorka méla k dispozici ptistupy na firemni profily ve sluzbach Sklik, Google AdWords
a Google Analytics. Dalsi informace byly ziskany z webovych stranek jsdentshop.cz
a oobrush.cz, nasledné¢ byly vyuzity interni materialy, faktury, cenové podklady a ptehledy
zékaznikli spoleénosti JS Dent shop s.r.o. Byla také vyuzita data z Ceské narodni banky
a Ceského statistického ufadu, odkud byla erpana data o online nakupujicich a uZivatelt
socialnich siti.

Nasledné byl proveden popis marketingovych aktivit, do kterych firma JS Dent shop s.r.o.
v minulosti investovala, kde bylo Cerpano opét z néstroje Sklik a socialni sit¢ Facebook
ze sekce Prehledy a také z faktur uvedenych v ptilohach 1 az 6.

Dale byla uskuteénéna analyza webovych stranek jsdentshop.cz a oobrush.cz pomoci nastroje
Google Analytics. Byly zkoumény zékladni metriky jako pocet navstév, pocet uZzivatell,
pocet zobrazenych stranek na jednu navstévu, pocet stranek na jednu navstévu, primérna
doba trvani navstévy, mira okamzitého opusténi, procento novych navstév a to v sekci Piehled
publika, Kategorie zatizeni a Akvizice, kde byly zkoumdany referen¢ni weby.

Byl také proveden kvalitativni vyzkum nakupniho chovani stavajicich zakaznikd, ktefi jiz
elektricky kartdcek OObrush v minulosti zakoupili. Metodou pro ziskdni dat byl zvolen
polostrukturovany rozhovor, jelikoz rozhovory probihaly po telefonu a se zakazniky bylo
dilezité navazat divérnéjsi vztah. Nejprve bylo nutné urcit informace, které¢ bylo zadouci
z rozhovoru ziskat. Nasledné byl zvolen zpisob, kterym maji byt zakaznici osloveni, byla
specifikovana cilova skupina a probéhl ndhodny vybér ze stavajicich zédkaznikid. Dale byly
formulovany klicové otazky, které byly vhodné sefazeny. Nakonec byl cely rozhovor
otestovan, zda neni pfili§ dlouhy a otazky v ném jsou spravné formulované. Celkem bylo
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volano 35 zékazniklm a skute¢né¢ bylo realizovano 24 telefonickych rozhovort. S 11
zakazniky se nepodafilo spojit. Respondenti byli vybrani systematickym vybérem. Bylo
volano kazdému 3. zdkaznikovi od 50. zdkaznika v seznamu, dokud nebylo zrealizovano 24
rozhovort. Zéakaznici v seznamu byli fazeni posloupné dle data nakupu.

Otazky byly zvoleny tak, aby piinesly odpovédi na zasadni problémy tykajici se propagace.
A sice, do kterych marketingovych kanalli se nadéle vyplati investovat a do kterych nikoli.
Jakou cilovou skupinu pfi dalSich marketingovych aktivitich oslovovat tak, aby se
v kone¢ném disledku zvysila konverze. Déle byly poloZeny otazky, které firmé€ mohou
pomoci urcit nejsilngjsi stranky produktu, diky kterym si lidé produkt kupuji. Tato informace
také pomlze firmé¢ zkvalitnit popis produktu, kdy v ném vyzdvihne pravé silné stranky.
Otazky byly také zvoleny za ucelem ziskdni zpétné vazby na e-shop, produkt
a sluzby, popiipadé podporu prodeje. Konkrétni otazky, které byly zakaznikiim pokladany,
jsou uvedeny v piiloze 7.

Rozhovor probihal tak, Ze se autorka prace v kratkosti predstavila zdkaznikovi a poté
vysvétlila za jakym ucelem je dotazovani provadéno. Pokud zdkaznik souhlasil, autorka dale
pfesla na samotny vyzkum. VSichni zdkaznici, kterym se autorka dovolala, souhlasili
s rozhovorem. Autorka si odpovédi zaznamenévala. Jeden rozhovor trval pfiblizné 2 — 3
minuty. Po provedeni vSech rozhovort autorka vysledky zpracovala a néasledn¢ vyhodnotila.
Na zékladé vysledkti byla pozdé€ji navrzena presnéjsi cilova skupina pro uvetrejnéni videa na
socialni siti Facebook a byly navrzeny dal§i vhodné propagacni aktivity.

V préaci byl také zkouman vliv online chatu Smartsupp na zakazniky, ktery je dostupny pii
prochdzeni e-shopu. Byla srovnéna data z Google Analytics v situacich, kdy zdkaznici vyuzili
online chat a kdy ne.

Nésledné byly srovnany veskeré dostupné i realizované propagacni aktivity. Diiraz byl kladen
nejen na finan¢ni investice a jejich navratnost tedy transakéni cile, ale také na cile zapojeni
uzivateld.

Z teoretické reserSe, vysledkii rozhovoru a vysledki analyz si autorka vytvofila jasnou

predstavu o dilezitych krocich pro nadvrh doporuceni pro vhodnou propagacni strategii, ktera
byla v zavéru prace také navrzena a nasledn¢ vyhodnocena.
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3. Prakticka Cast

Dle obchodniho rejstiiku a e-shopu jsdentshop.cz (2015a) je JS Dentshop s.r.o. obchodni
firma, kterd vznikla v kvétnu roku 2015 a od té doby se zabyva dovozem a prodejem
spotfebniho materialu v dentalni oblasti. JS Dentshop s.r.o. ptsobi v sektoru B2Ba ¢aste¢né
1 vB2C a tedy jejimi zékazniky jsou firmy, osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné a fyzické
osoby:

- zubni laboratofe;

- zubni ordinace;

- pacienti, kterym spolecnost nabizi elektricky karta¢ek OObrush.

Nazev: JS Dent shop s.r.0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
IC: 04083202

Sidlo: Veveii 456/9, Brno, 602 00
Jednatel: Michaela Sedlackova

Tato zavérecnd prace se zabyva pouze Casti sortimentu, ktery firma JS Dent shop s.r.o.
prodava a to konkrétné elektrickym zubnim kartackem OObrush. Firma zatim neni platce
DPH.

3.1 Analyza e-shopu JSDentshop.cz

V nasledujicich podkapitolach je popsan a analyzovan e-shop jsdentshop.cz a produkt
OObrush, na jehoz propagaci je tato zavérecna prace zaméiena. V tivodu je popsana struktura
e-shopu jsdentshop.cz.

Homepage je dle Janoucha (2014, s. 270) v podkapitole 2.1.3 Struktura webu vykladni skiin
e-shopu a neméla by se graficky liSit od ostatnich stranek. Homepage jsdentshopu.cz je dle
jsdentshop.cz (2016g) zalozena na hornim statickém menu, hlavni banner se tfemi rotujicimi
obrazky, dal$imi rozdélovniky pro snadnéjs$i ndkup a samoziejmé zapati s kontakty, dopravou
a vyhodami registrace. Prvni a druhy obrazek hlavniho banneru nese informaci, ze e-shop
nabizi kvalitni materialy za nejlepsi ceny a napovida zdkaznikovi, aby se zatadil do jedné ze
tii skupin a to: pro laboratote, pro ordinace, pro pacienty, tedy se jedna o tak zvané dlazdicové
menu. Tieti obrazek navadi zdkazniky, aby shlédli video, které vysvétluje, jak je nakupovani
na jsdentshopu.cz snadné. Dle Krale (2012) v podkapitole 2.1.3 Struktura webu je vhodné
na homepage vkladat dalsi prvky jako jiz zminéné video, které ptiblizi zékaznikiim cely
nakupni proces, online chat, ktery umozni zdkaznikim pokladat dotazy tykajici se zbozi ¢i
nakupu a propojeni se socialni siti, coz je v tomto piipadé Facebook a jeho znacka je umisténa
v zéhlavi. V podkapitole 3.1.8 Online chat Smartsupp je zaméteno piimo na vyhody, které

vvvvv

Dle Janoucha (2014, s. 271) uvedeného v podkapitole 2.1.3 Struktura webu je vhodné umistit
logo do levého horniho rohu. Logo na jsdentshopu.cz je vSak umisténo uprostfed a graficky
rozd€luje produktovou ¢ast vlevo (laboratofe, ordinace, karta¢ek OObrush) od informacni
Casti  vpravo (o nds, doprava, registrace, kontakt), jak je mozné vidét
na e-shopu jsdentshop.cz (2016g). Tyto dvé ¢asti jsou také rozdéleny barevné. Vyhledavac je
umistén v zdhlavi vpravo a také na hlavnim banneru uprostfed. Vyhledavac v zédhlavi nemusi
byt dobie viditelny. Produktové menu je zvolené dle cilové skupiny.
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Proto, aby firma zdkaznika ptesvédCila jiz pii prvnim kontaktu o své dlveéryhodnosti
a existenci, je nutné volit urcité presvédcujici prvky, které uvadi Janouch (2014, s. 273)
v podkapitole 2.1.3 Struktura webu jako osvédcené metody tady firem. Tyto prvky jsou:
telefonicky kontakt, volba spravné domény, detailni popis firmy a jeji Cinnosti, zpravy,
vraceni penéz, bezpecnost nakupu, ochrana dat, ovéfeni ditvéryhodnosti. Firma JS Dent shop
s.r.o. uvadi telefonni kontakt vsekci kontakty. Doména je vytvofena znazvu
e-shopu bez dalSich znaki, a tedy by méla byt dobfe zapamatovatelnd. V sekci o nas je
vysvétleno, pro¢ firma vznikla, jak funguje a co mize svym zdkaznikiim nabidnout, dle
jsdentshopu.cz (2016h). Je zde ptili§ mnoho informaci, které nemuseji byt pro uzivatele
pfehledné. DalSim prvkem mohou byt zpravy nebo novinky, které nuti zdkaznika se
opakované vracet. Na webu jsdentshop.cz se Zzadné novinky nezvefejiluji. Jelikoz
na e-shopu neprobihaji platby online, neni nutné zdkaznika upozoriiovat na bezpecnost
nakupu. Informace o ochrané¢ dat jsou umisténé v obchodnich podminkéch e-shopu.

Dle Krale (2012) v podkapitole 2.1.3 Struktura webu je také mozné zvysit zdkaznikovu
divéru zvetejnénim certifikatt kvality, riznych ocenéni ¢i Clenstvi nebo také referenci
zakaznikl, obchodnich partnerii ¢i dodavatelt. Kral také uvadi, ze davéryhodnost 1ze zvysit
volbou modré barvy. E-shop jsdentshop.cz je tvoifen hlavné¢ dvéma zékladnimi barvami
modrou a Sedou, a tedy splituje autorovo doporuceni.

3.1.1 Marketingovy mix 4P

Dle Kotlera (2007, s. 71) v podkapitole 2.3.5 Marketingovy mix 4P je marketingovy mix
soubor taktickych nastroji spolecnosti, které ji pomahaji dosahnout silné¢ pozice
na daném trhu. Pro firmu JS Dent shop s.r.o. je tedy znalost marketingového mixu
elektrického kartdCku OObrush pro dalSi marketingovou a prodejni cinnost klicova.
Marketingovy mix se sklddda ze 4 soucasti, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. Tato kapitola slouzi pro zakladni piehled o produktu, jeho cené
a distribuci. Propagaci je vénovan zbytek této diplomové prace. Pro produkt OObrush je
marketingovy mix nasledujici.

Produkt

Dle webu oobrush.cz (2015a) se jednd o elektricky kartaéek OObrush, ktery vynika
na poli elektrickych kartacka svoji unikatni technologii. Pro ¢isténi vyuziva Bassovu metodu,
tedy Cisti zuby od désné k zubu, coz je jedina spravna metoda ¢isténi zubtl, kterou zubni 1€kati
doporucuji, udava web oobrush.cz (2015b). Diky ¢isténi s produktem OObrush nedochazi
k odhalovanim krckd zubt. Dalsi vyhodou produktu OObrush je dle webu to, Ze usnadiiuje
¢isténi zubti lidem s rovnatky a zubnimi nahradami. Cisténi provadi nasazovaci hlavice se
dvéma kartacky, ktera Cisti zub zaroven z obou stran. Produkt OObrush je vyrdbén ve dvou
variantach a to ve varianté s vyménnymi bateriemi a ve varianté s dobijecim akumulatorem.
Firma zatim nabizi pouze OObrush, ktery funguje na baterie a to kvili vysoké prodejni cené
dobijeci varianty. Komplementem tohoto produktu jsou ndhradni hlavice dle e-shopu
jsdentshop.cz (2015b), na kterém se produkt proddva. Nahradni hlavice jsou dvojiho druhu
a to soznaCenim soft a medium, které nabizi 1 e-shop amazon.com (2016).
Na e-shopu jsdentshop.cz jsou nabizeny pouze hlavice soft. Jsou také barevné znacené
a to ztoho divodu, aby si kazdy ¢len rodiny mohl poznat svoji ndhradni hlavici, kterou
pfipevni na samotny OObrush, jak uvadi popis vyrobku. Baleni nadhradnich hlavic obsahuje
dva kusy. Doporuc¢ena doba pro pouzivani jedné ndhradni hlavice je 3 mésice. Zakladni
baleni obsahuje OObrush s jednou distici hlavici a dvé tuzkové baterie typu AA v ptipadé
pfistroje na baterie, dle jsdentshop.cz (2016c¢). Design elektrického kartacku OObrush je
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velmi Cisty a plusobni profesionalné. Je zaloZzen na barevné kombinaci bilé a modré. Dle
obchodnich podminek e-shopu jsdentshop.cz (2015d) je zaruka na produkt OObrush dle
obCanského zdkoniku 24 mésici pocinaje dnem ndkupu pro kupujiciho, ktery neni
podnikatelem. Pro kupujiciho, ktery je podnikatelem, je zaruka platnd pouze 12 mésicu.
Vraceni vyrobku je dle obchodnich podminek e-shopu jsdentshop.cz mozné ve lhité 14 dni
od ptevzeti zbozi. Popis vyrobku na e-shopu je unikatni, tedy neni zkopirovany z jiné¢ho
webu, obsahuje klicova slova a také obsahuje odkaz na mikrostranku produktu oobrush.cz.
Produktova stranka také obsahuje jeden obrazek, ktery lze zvétsit, video a mozZnost
komentafi, jak doporucuje Horiidkova (2012, s. 146) v podkapitole 2.3.9 Tvorba obsahu.

Cena

V Tabulce 2 je mozné zjistit, Ze prodejni cena elektrického kartacku je 1690 K¢
a nahradnich hlavic 390 K¢. Firma zatim neni platce DPH. Pofizovaci cena kartacku je 775
K¢ a nahradnich hlavic 161 K¢. Cena za dopravu zbozi z piivodni zemé je jiz zapocitana
v cené potizovaci. Zisk bez odecteni provoznich nékladii je 833 K¢ na elektrickém kartacku
a 229 na nahradnich hlavicich. Marze je pocitana jako hruby zisk déleno prodejni cenou
a vysledek je vyndsoben stem. ProtoZe firma hradi dopravu u nédkupu produktu OObrush dle
e-shopu jsdentshop.cz (2016e), je hruby zisk snizeny pravé o 82 K¢. Marze je tedy49,29 %
u produktu OObrush a 58,72 % u nahradnich hlavic. Data byla ziskdna z internich dokumentt
firmy JS Dent shop s.r.0.

Tabulka 2 Kalkulace ceny produktu OObrush

OObrush na baterie Néhradni hlavice
Potizovaci cena 775 K¢ 161 K&
Prodejni cena 1 690 K& 390 K¢
Doprava zdarma 82 K¢ 0 K¢
Marze % 49,29 % 58,72 %
Hruby zisk 833 K¢ 229 K¢

Zdroj: Cenova kalkulace produktu OObrush (2015), jsdentshop.cz (2016f)

V Tabulce 2 jsou zobrazeny bézné ceny zobrazované na e-shopu. Firma nadéle pracuje se
slevou 20 %, kterou nabizi zdkaznikim, kteti prichazi =z referencnich webd,
na kterych je zobrazen slevovy kod pro nésledné ziskani slevy. Firma také spolupracuje se
zubnimi hygienickami, které nakupuji elektricky kartacek za cenu 1 250 K¢ od firmy JS Dent
shop sr.o. a produkty naddle doporucuji a prodavaji svym  pacientim
pouze na rozhodnuti konkrétni zubni hygienicky. E-shop nabizi Vyhodné baleni zubniho
elektrického kartacku OObrush, které je prodavano za cenu 1 980 K¢. V balicku je produkt
OObrush a jedno baleni nadhradnich hlavic. Zakaznik timto nakupem usetii 100 K¢, nez kdyby
baleni nahradnich hlavic koupil zvIast. V cené elektrického kartacku OObrush a Vyhodného
baleni je doprava zdarma, kterd firmu stoji 82 K¢ vcetné DPH. Dle e-shopu je patrné, ze
platby probihaji dvéma zplsoby. Zékaznik muize zvolit bud’ bankovni pievod, kdy je mu
po pfijeti objednavky zaslana faktura e-mailem a on ji uhradi nebo platbu formou dobirky,
kterd jiz neni pro zdkazniky zdarma, ale za poplatek 50 K¢ véetné¢ DPH.

Produkty jsou distribuovany prostfednictvim piepravni spole¢nosti PPL, kterd kazdy den
vyzvedava balicky v misté provozovny a druhy den dorucuje zdkaznikiim, jak je uvedeno
na e-shopu jsdentshop.cz (2016). Firma JS Dent shop s.r.o. zasila baliky zdarma
pro zakazniky, ktefi jsou na uzemi Ceské republiky. Pro zahrani¢ni zakazniky je cena dopravy
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feSena individudln€. Firma si udrzuje vysoké skladové zasoby v rozmezi od 300 — 500 ks
produktu OObrush a stejny pocet kusti nahradnich hlavic.

Vyrobce produktu mé sidlo firmy ve Francii, odkud také zasild nové zasoby. Doruceni zbozi
od vyrobce trva priblizné dva tydny. Cena za dopravu zbozi z plivodni zemé je jiz zapocitana
v cené potfizovaci.

3.1.2 Situacni analyza

Dle Jakubikové (2013) se jedné o celkovou analyzu podniku, kterd se vénuje vSem zdsadnim
informacim a faktorGm (vnitfni a vnéjsi), které ovliviiuji soucasnou i budouci situaci
organizace na trhu. Situacni analyza slouzi jako podklad pro strategické nebo marketingové
planovani, uvadi autorka. Analyza je zaméfena pouze na elektricky zubni karta¢ek OObrush.
Jedna se o analyzu 5C:
- company (podnik);
Hlavnim pfedmétem podnikéni firmy JS Dentshop s.r.o. je prodej spotitebniho
materialu  zubnim laboratofim a ordinacim. Cast zbozi firma nakupuje
od dodavatelt z Ciny, ktefi vyrabi kvalitni zboZi za velmi nizké ceny. Toto zboZi je
hlavnim artiklem firmy. Firma déale nabizi elektricky zubni karta¢ek OObrush,
na jehoz marketingovou strategii bude v této DP zaméfeno. Elektricky kartacek
OObrush se vyrazné 1i$i od konkurencnich typt elektrickych kartackli a to ztoho
davodu, ze cCisti zuby od désné k zubu. Tato metoda se nazyva Bassova a jedna se
o nejveétsi konkurencni vyhodu tohoto kartaCku, jak se uvadi na webu oobrush.cz
(2015). Dalsi vyhodou je dle webu, Ze Cisti zuby zaroveini z obou stran. OObrush
funguje diky dvéma tuzkovym bateriim typu AA.
Dle e-shopu jsdentshop.cz (2015) se prodej uskutecniuje na e-shopu jsdentshop.cz, kde
je zbozi rozdéleno do 3 samostatnych kategorii dle zakaznickych segmentt a témi jsou
laboratofe, ordinace a zubni karta¢ek OObrush.
Dale je produkt prezentovan na mikrostrankdch oobrush.cz, kde zdkaznik nalezne
zakladni informace o produktu a odkaz na jsdentshop.cz, kde mlize produkt nakoupit.
Dle e-shopu jsdentshop.cz (2015) je OObrush sjednou nahradni hlavici nabizen
za cenu 1690 K¢, dale ve vyhodném baleni s 2 ndhradnimi hlavicemi za cenu 1980 K¢
a dale jsou prodavany nahradni hlavice po dvou kusech v cené¢ 390 K¢ za obé.
- customers (zdkaznici);
Zakazniky lze dle Karlicka (2013, s. 195)rozdélit do 2 zakladnich skupin, kterymi jsou
potencialni zékaznici a to jsou ti, ktefi zatim nenakoupili, ale jiz jsou stimulovani
k bezprostiednimu nakupu produktu nebo alespon k jiné rekaci, kterd pozdéji povede
k ndkupu. Dale jsou to dle autora zékaznici, kteti jiz produkt nakoupili a je nutné je
stimulovat k dal$im nakuptim, v tomto piipad¢ nakuptim ndhradnich hlavic.
- competitors (konkurence);
Diky unikatni technologii se da tvrdit, Ze OObrush nemé piimého konkurenta. Dle
Karlicka (2013, s. 47) je vsSak nutné konkurenci definovat velmi Siroce.
Za konkurenty lze tedy povazovat vSechny firmy, které prodavaji produkty zubni
hygieny. Ne jen ty, které prodavaji elektrické kartdcky. AvSak za nejvétsi konkurenty
lze povazovat ty firmy, které prodavaji elektrické kartacky. Konkurenty lze sledovat
v internetovych vyhledavacich a to jaké e-shopy se nejcastéji lidem po zadani danych
klicovych slov zobrazuji. Dle vyhleddvace Google jsou po zadani klicovych slov
elektricky kartdCek na prvni strané¢ nabidnuty tyto e-shopy: mall.cz, nazuby.cz,
zubni-kartacek.cz, alfadental.cz, alza.cz, oralb.cz, profimed.cz. Dle vyhledavace
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Seznam je situace mirn€ jina: ustnipece.cz, mall.cz, nazuby.cz, zubni-kartacek.cz,
eva.cz.

- collaborators (spolupracujici firmy, osoby);
Nejvyznamngj$i spolupracujici firmou, ktera pfivadi na e-shop zdkazniky je dle
Google Analytics Zubni laboratoi Jifitho Sedlacka, na jejichz strankach je umisténo
nékolik odkazli a ¢lankd. JS Lab doporucuje OObrush jako nezbytnou pomtcku
pro Cisténi zubnich nahrad a proto si mohou pacienti OObrush nakoupit pfimo v zubni
laboratofi.
Firma JS Dent shop s.r.o. nakupuje OObrush od francouzského vyrobce Dental
revolution. Firma neposkytuje zddnou marketingovou podporu pro své odbératele.

- climate/ context (makroekonomické faktory vnéjsiho prostiedi).
Firma mutze byt ovlivnéna oslabenim koruny vi¢i euru, kdy nasledné vzrostou
nakupni ceny elektrického kartacku a pro JS Dent shop s.r.o. se snizi prodejni marze.
Zbozi skladem, které by bylo nakoupené pted oslabenim koruny, by snizilo negativni
dopadna prodejni marzi. Ceskd narodni banka (2016) se vSak zavézala, e bude
v piipad¢ potieby intervenovat na devizovém trhu tak, aby oslabila kurz koruny.
Ve vysledku by se mél kurz koruny vii¢i euru pohybovat kolem 27 CZK/EURa to az
do konce roku 2016. Tuto informaci CNB potvrdila na tiskové konferenci v unoru
roku 2016.

3.1.3 SWOT analyza

Pro sprdvné nastaveni marketingové strategie je nutné provést analyzu vnitiniho
a vn¢jSiho prostiedi, kterd umozni vice porozumét produktu a jeho situaci na trhu. SWOT
analyza je dle Kotlera (2007, s. 97) vytah silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb,
kterym firma musi Celit. Firma musi pfedpovidat pozitivni i negativni trendy, které ji mohou
ovlivnit. Silné stranky spolecnosti ovliviiuji dle autora to, zda bude trend pro spolecnost
ptilezitost ¢i hrozba. Do silnych a slabych stranek se zahrnuji pouze ty charakteristiky, které
maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu, pise autor. Pro to, aby firma mohla spravné rozlisit
slabé a silné stranky, je nutné porovnavat je s konkurenci, radi autor. Pro analyzu elektrického
karta¢ku OObrush byla zpracovana SWOT analyza, kterd je znazornéna v Tabulce 3.
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Tabulka 3 SWOT analyza elektrického kartacku OObrush

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

- Inovativni technologie; - Neznamy produkt v CR;

- (Cisti zuby zaroveil z obou stran a - v nabidce pouze bateriova verze;
spravnou  metodou  (Bassova - vnabidce pouze jeden druh
metoda); nahradnich hlavic;

- barevné  odliSeni  nahradnich - pouze jedno vydejni misto.
hlavic;

- OObrush doporucuje zubni
laboratot Jititho Sedlacka JS Lab
dle webu jslab.cz (2016);

- produkty skladem,;

- mikrostranka produktu;

- dokupovani ndhradnich hlavic
(komplementy);

- moznost rozsifeni nabidky variant
nahradnich hlavic a kartacku
s dobijeci stanici dle e-shopu
amazon.com (2016).

Ptilezitosti (Opportunitis) Hrozby (Treats)

- Lidé se stale vice zajimaji o - Konkurence provadi marketingové
dentalni hygienu a prevenci, jak kampané na elektrické kartacky;
udavaji Ceské noviny (2016); - Lidé stile vice  vyuzivaji

- lidé stale vice vyhledavaji dentalni k ndkuplim zahrani¢ni e-shopy,
hygienisty, od kterych si nechavaji kde je mozné produkt zakoupit za
radit ohledné¢ prevence, jak je niz§i cenu, napiiklad na e-shopu
mozné zjistit z vyroCnich zprav Amazon.cz (2016);

Asociace dentdlnich hygienistek - vysokd konkurence elektrickych
CR (2016), kdy se podet ¢lenti od kartacki von-line 1 off-line
roku 2005 do roku 2014 zvysil prostiedi;

ze 48 na 189 Clent; - zména kurzu CZK/EUR;

- stoupajici vyuzivani socidlnich - nakup elektrickych kartacka je
siti; sezénni zalezitost.

- stoupajici prodeje pies e-shopy.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze SWOT analyzy vySlo nékolik nasledujicich faktd. Silné stranky produktu
a ptilezitosti pfevazuji nad slabymi strankami a hrozbami z hlediska poctu. Slabou strankou
produktu je zejména to, Ze se jedna o neznamy produkt na tizemi Ceské republiky a také to, Ze
firma nabizi produkt OObrush pouze v bateriové variant¢ a k nému pouze jeden druh
nahradnich hlavic. Ptilezitosti je stale vetsi vyuzivani socialnich siti mezi Sirokou vefejnosti.
Lze tedy konstatovat, ze se jedna o velmi vhodny komunikacni kanal pro osloveni velké ¢asti
potencidlnich zédkaznikti. Ptilezitosti je také to, Ze neustale stoupaji prodeje pres e-shopy, coz
zna¢i vysoky zdjem ze strany zakaznikd o nakupy pies internet. Pfi propagaci produktu
OObrush lze tohoto trendu vyuzit. Za nejvetsi prilezitost miize firma povazovat to, ze se lidé
stale vice zajimaji o dentalni hygienu a zdravi obecné. Této pfilezitosti si vSak vsSimaji
1 ostatni firmy v tomto odvétvi a tim se trh s elektrickymi kartacky stava vysoce konkurencni.
Tuto hrozbu vSak snizuje nejsilnéjsi stranka produktu, kterou je unikatni technologie CisSténi
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zubl od dasn€ zubu zdrovenn z obou stran. Tuto technologii neméd Zadny jiny elektricky
kartacek.

3.1.4 Rozbor online nakupujicich a uzivatela socialnich siti

Diky analyze online nakupujicich a analyze uzivateld socialnich siti je mozné 1épe porozumét
chovéni uZivatelii na internetu. Data jsou z Ceského statistického tadu (2015a). Referenénim
obdobim je rok 2014. Na Grafu 1 je vidét, Ze od roku 2004 lidé stale vice pouzivaji socialni
sit¢ a trend ma stoupajici tendenci.

Graf 1 PouZiti socialnich siti ve véku 16+ v CR
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Zdroj: CSU Setieni o vyuZivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivci (2015)

V roce 2009 vyuzivalo socialni sité pouze 0,5 milionu uZivateld v Ceské republice. Toto &islo
postupné nartistalo a vroce 2014 dosahlo hodnoty 3,5 milionu uzivatelii socidlnich siti.
Socidlni sit¢ v roce 2014 vyuzivalo 40 % vSech uzivateli internetu. Procento uzivatelli
socialnich siti vzrostlo v tomto obdobi o 700 %.

Na Grafu 2 je mozné vidét rozdeleni uzivatell socidlnich siti a internetu podle véku v roce
2014 v Ceské republice.

Graf 2 PouZiti socialnich siti podle véku v roce 2014 v CR
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procenta 60% socialnich siti
40% .. .
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Zdroj: CSU Setieni o vyuZivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivci (2015)
Graf ukazuje, Ze nejvice uzivatelll internetu je ve véku od 16 do 24 let (98 %). Stejné tak je
v této veékové kategorii nejveétsi procento uzivateld socidlnich siti (90 %). Jedna se o podil

z celkového poctu jednotlived v dané sociodemografické skuping. S klesajicim vékem se
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procento uzivateld internetu snizuje, pocet uzivatelii socidlnich siti vSak klesd mnohem
vyraznéji.

Graf 3 znazorfiuje uZivatele internetu v CR, ktefi nakupuji on-line mezi roky 2004 az 2014.
V tomto obdobi je mozné pozorovat 780% mnartst on-line nakupujicich. V roce 2004
nakupovalo na internetu pouze 0,5 milionti (5 %) uzivateld. O deset let pozdéji v roce 2014
jich nakupovalo uz 3,4 miliont (39 %). Trend mé op¢t rostouci tendenci.

Graf 3 On-line nakupujici ve véku 16+ v CR
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Zdroj: CSU Setieni o vyuZivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivci (2015)

Na Grafu 4 je mozné vidét, ze v roce 2011 1 2014 nejvice nakupovali na internetu mladi lidé
ve véku 16 - 24 let. Poméroveé k nejveétSim nértstu doslo u vékové skupiny 65+, ato z1 %
na 3 %, nicméné¢ tyto Cisla jsou celkove témét zanedbatelna.

Graf 4 On-line nakupujici podle véku v CR v letech 2011 a 2014
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Zdroj: CSU Setieni o vyuZivani ICT v domacnostech a mezi jednotlivci (2015)

Z grafu také vypliva, Ze procento nakupujicich na internetu se zvySuje v kazdém véku, coz
znaci rostouci oblibu v on-line ndkupech.

3.1.5 Rozbor kli¢ovych slov

Rozbor klicovych slov je nutny, jak pro PPC kampané, tak pro optimalizaci
pro vyhledavace, kterou firma JS Dent shop s.r.o. provadi. Jak zminuje Hornakova (2012,
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s. 180) v podkapitole 2.3.1. Reklama ve vyhledavacich je vybér vhodnych kli¢ovych slov
zjistit preference uzivateli internetu, a co je ve vztahu kuréitému produktu zajima.
Dtlezitym métitkem jsou objemy, ve kterych jsou tato slova hledand. Pro nasledujici analyzu
byl pouzit néstroj Planovac klicovych slov od firmy Seznam a.s. a Google AdWords. Cilem
optimalizace pro vyhleddvace je, aby se stranka oobrush.cz a jsdentshop.cz zobrazovali nejen

wr ee

OObrush, ale i ostatnim zajemctim o nakup elektrického kartacku.

Rozbor néstrojem Google AdWords

Pro analyzu bylo zvoleno slovni spojeni elektricky kartd¢ek. Na ndsledujicim Grafu 5 je
mozné vidét, jaké reklamni sestavy podobné¢ frazi elektricky kartaéek jsou
ve vyhledavaci Google nejhledanéjsi. Jedna se o hodnoty primérného mési¢niho vyhledavani.

Graf 5 Prumérny pocet vyhledavani reklamnich sestav blizkych frazi "elektricky kartacek"
z roku 2015
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Zdroj: Statistiky Google AdWords (2016)

Na zakladé Grafu 5 je mozné pozorovat nejhledangjsi slova pfibuzna elektrickému kartacku.
Nejvyssi  hledanost mé elektricky zubni kartdicek v jednotném cisle (1 900)
a dale samotny elektricky kartacek (1 300). Také se zde objevuji elektrické zubni kartacky
v mnozném Cisle (480) a pouze elektrické kartaCky (260). Ostatni klicova slova se tykaji
jinych produktt ¢i technologii. Néstroj Sklik zobrazuje u vSech slov vysokou konkurenci.

Dle Grafu 6 je slovni spojeni elektricky kartacek vyhleddvan nejvice v mésicich Unoru
(2 900), prosinci (2 400), listopadu (1 900) a lednu (1 600). Tento jev ma velmi jasnou piicinu
v daném obdobi, kdy jsou elektrické kartacky nakupovany jako darky k Véanoctim, poptipadé
lidé po vanocnich svatcich nakupuji elektrické kartdcky z pencz, které obdrzeli jako darek.

32



Graf 6 Pocet mésicnich vyhledavani slova elektricky kartacek v roce 2015
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Zdroj: Statistiky Google AdWords (2016)

Obdobny trend je mozné pozorovat i u slovnich spojeni elektricky zubni kartacek (trend
vyhled4vani tohoto spojeni v pied a po vadnocnim obdobi jesté silngjsi), elektrické zubni
kartacky, elektrické kartacky a podobné.

Dle Google AdWords je také ziejmé, Zze uzivatelé Casto vyhledavaji konkrétni znacku
elektrického kartacku. Nejcastéji to jsou znacky OralB, Curaprox, Braun, Philips.

Rozbor néstrojem Sklik

Postup pro analyzu je totozny s postupem v piipadé Google AdWords. Opét je zadano
do nastroje pro Navrh klicovych slov slovni spojeni elektricky kartacek.
Na nasledujicim Grafu 7 jsou zminé€nd pouze slova, kterd maji vyssi primeérnou mési¢ni
hledanost nez 100.
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Graf 7 Prumérny pocet vyhledavani reklamnich sestav blizkych frazi "elektricky kartacek"
v roce 2015
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Zdroj: Statistiky Sklik (2016)

Nejcasteji je prumérné meésicné hledané slovni spojeni elektricky kartacek na zuby (1 508)
a nejméné¢ hledané détsky elektricky kartacek (105). Daéle je v grafu zajimavé
a Casto hledané slovni spojeni zubni elektricky kartd¢ek hodnoceni. Z toho je ziejmé, ze
zakazniky zajimé hodnoceni a porovnavani dostupnych elektrickych kartacka.

Graf 8 Pocet mésicnich vyhledavani slova elektricky kartacek v roce 2015
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Zdroj: Statistiky Sklik (2016)
Na vySe uvedeném Grafu 8 je vidét, Ze slovni spojeni elektricky kartdcek se
ve vyhledavaci Seznam nejCastéji vyhledava v mésici listopadu (4 844), prosinci (4 259)

a fijnu (1 647). Déle pak opét v unoru (1 520). I zde je vidét stejny trend, ktery napovida, ze
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elektrické kartdCky se velmi Casto kupuji jako vanocéni darek ¢ si jej
po Novém roce nakupuji samotni spotiebitelé. Stejny trend je mozné pozorovat
i u ostatnich slovnich spojeni, kterd jsou uvedend v Grafu 7.

3.1.6 Historie marketingovych kroki

Spolec¢nost JS Dent shop s.r.o. prodava elektricky kartacek OObrush od fijna roku 2015 a jiz
investovala finanéni prosttedky do marketingovych ndstroji pro zvyseni prodeje. Z urcité
Casti se do investice musi zahrnout finan¢ni prostiedky, které firma zaplatila
za realizaci e-shopu, na kterém je OObrush prodavan. Celkova financni investice
do tvorby e-shopu vysla na 69 575 K¢ véetné vSech ptipravnych praci. Faktura je uvedena
v ptiloze 1. Jelikoz ma e-shop tfi cilové skupiny zakaznikd, ¢astku je mozné délit ttemi. Dale
byly vytvofeny mikrostranky, které podavaji komplexni informace o produktu zdkaznikim.
Tvorba mikrostranky vysla spolecnost na 18 656 K¢ opét véetné vSech ptipravnych praci, dle
faktury uvedené v ptiloze 2. Firma nechala vyrobit animované video, které pftiblizuje
zakaznikiim Bassovu metodu a poukazuje na hlavni vyhody produktu. Za video, které trva
1 minutu 29 sekund, firma zaplatila 49 368 K¢. Faktura je uvedend v ptiloze 3. Celkov¢ firma
zaplatila za pocatecni marketing pro elektricky kartdcek OObrush 91 216 K¢&. V castce je
zapoctena jedna tietina investice do tvorby e-shopu, na kterém je produkt prodavan.

Seznam.cz a.s.

Firma JS Dent shop s.r.o. investovala do internetové reklamy prostiednictvim firmy
Seznam.cz a.s. 27 830 K¢. 3630 K¢ firma Seznam.cz a.s. vyinkasovala na zaloZeni
a spravu reklamy a zbylych 24 200 K¢ bylo urceno na samotnou reklamni kampan v rozmezi
dvou mésict a to od 2. prosince 2015 do 31. ledna 2016. Faktura je uvedena v ptiloze 4.
Reklamni kampan fungovala na zdkladé PPC reklamy, kdy se plati pouze za proklik, tedy
realné privedeni zadkaznika na web, jak je uvedeno v podkapitole 2.3.1 Reklama
ve vyhledavacich podle Domese (2012, s. 11). Pro reklamu byl vyuzit proklikovy systém
Sklik, z né¢hoz byla také Cerpana data. Byly pouzity jak grafické inzeraty (bannery), jehoz
jeden format z mnoha pouzitych forméati je zndzornén na Obrazku 2, tak textové reklamy.

DENTAlNi Vycisti VaSe zuby
REVOLUCE \ za 60 sekund

W }\\\!!/////é ‘b [h

Vdnocni balicek Doprava zdarma

W,
S
Y.

N

77
I\

\
2

Tvorba banneru stala 2 000 K¢, jak je uvedeno v ptiloze 6. Na banneru byla uvedena cena
1690 K¢&. Tento krok mél odfiltrovat vSechny néavstévniky, ktefi by za elektricky kartacek
neutratili 1690 K¢ a tedy zamezit pfiliSnému utrdceni penéz za proklik. Jednalo se
o predvanocni a povano¢ni kampan, a tedy byl zakaznik upozoriiovén, ze je mozné nakoupit
Vénocni bali¢ek (po Vanocich zménén na vyhodny bali¢ek). Vyhodou nakupu byla doprava

35



zdarma. Na banneru byla také zminéna jedna z vyhod, kterou OObrush pfinasi a to, Ze je
schopny vycistit zuby za 60 sekund. Nechybélo tam ani logo OObrush a logo vyrobce
Dentalni revoluce. Reklama se zobrazovala jak ve vyhledavacich sitich, kde bylo zacileno
pomoci klicovych slov (elektricky kartacek, elektricky kartdicek - mna zuby,
elektricky kartdcek — zubni, oobrush), tak v obsahov¢ siti, kde bylo zacileno dle klicovych
slov, zajmi a témat (krdsa a kosmetika, zdravi, krdsa a styl, luxusni sporty, kosmetika
a drogerie) a také byla nastavena funkce retargeting, kdy byli uzivatelé opétovné osloveni.
V Tabulce 4 je mozné pozorovat vysledky. Za obdobi trvani reklamy se reklama zobrazila
1 738 802 lidem, 2 889 uzivatell na ni kliklo a z toho byly zrealizovany 3 prodeje, konverzni
pomér je tedy 0,1 %. Celkové se tedy do kampané zainventovalo 31 830 K¢&, navratnost
investice byla 5 940 K¢ a firma tedy vytvofila ztratu ve vysi 25 890 K¢. Reklamni kampan
byla ze strany JS Dent shopu s.r.o. i ze strany firmy Seznam.cz a.s. vyhodnocena jako
neuspésna a dale se v ni nepokracovalo.

Tabulka 4 Vysledky - kampan realizovana pres Seznam.cz a.s. z obdobi 2. 12. 2015 - 31. 1. 2016

Zobrazeni 1738 802
Klik 2 889
Konverze 0,1 %
Investice 31 830 K¢
Navratnost investice 5940 K¢
Ztrata 25 890 K¢

Zdroj: Statistiky Sklik (2016)

Retargeting

Na zéklad¢ retargetingu zprosttedkovaného opét od firmy Seznam.cz a.s. byla reklama
zobrazena 29 318 krat, z toho bylo realizovano 58 proklikl, kdy cena prokliku byla 6,51 k¢
a vysledny konverzni pomér 1,75 %, coz znaci jeden realizovany prodej. Cena
za jednu konverzi byla 377,58 K¢. Do retargetingu bylo v poloviné ledna investovano 1 000
K¢, které doposud nebyly vyCerpany, a proto se vtomto typu reklamy nadale pokracuje.
Faktura za retargeting je v ptiloze 5.

Socidlni sit’ Facebook

Mezi dal$i marketingové aktivity firmy JS Dent shop s.r.o. patii spravovani firemni stranky
na socialni siti Facebook s nazvem Dentalni revoluce, ktera ma 115 fanouskd dle webu
videa, kter¢ si firma nechala na zakéazku vytvorit. Ukdzka ptispévku je umisténa v piiloze 9.
Jednalo se castetné¢ o sponzorovany piispévek, kdy firma zainventovala 380 K¢
do zviditelnéni ptispévku. Reklama trvala od 27. Ledna do 3. inora 2016. Zacileno bylo
na uzivatele socialni sit¢ ve véku 13 — 64. Klicova slova byla zadana takto: stomatologie, zub,
zubaf, zubni kartdCek, zubni kaz, zubni pasta, zubni plak, krdsa. Reklama se zobrazovala
uzivatelim Facebooku v Ceské republice. Na Grafu 9 je vidét vysledny dosah videa dle
pohlavi a veéku.
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Graf 9Dosah publikovaného videa na socidlni siti Facebook dle pohlavi a véku
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Zdroj: Socialni sit’ Facebook (2016)

Graf ukazuje, ze video se nejvice zobrazovalo muzim ve véku 18-24 let (3 300 muzi) a dale
pak Zenam ve stejném véku (2300 Zen). Obecné se video zobrazovalo vice muzim.
S rostoucim vékem se video zobrazovalo méné az do véku 55-64, od kterého se video
zobrazovalo opét vice. V letech 55-64 je pomér zobrazeni videa mezi Zenami a muZzi témeét
vyrovnany.

Ptispevek oslovil 46 165 lidi a z toho 32,57 % (15 082) video zhlédlo. 78 lidi oznacili video
moznosti like, byly napsany 4 komentaie a 32 lidi ptispévek sdilelo se svymi prateli. Celkem
895 lidi na piispévek kliklo, z toho 522 uzivatell kliklo na pfehravani, jeden kliknul na odkaz
a 372 kliklo jinam (na nazev stranky nebo zobrazit vice). Pouze jeden uzivatel vyjadtil
negativni ndzor tim, ze si ptispévek na své hlavni strané skryl. Na zéklad€ zhlédnuti videa
nakoupilo zubni kartd¢ek OObrush 6 zakaznikd.

3.1.7 Analyza webovych stranek

Jednou zvyhod, které poskytuje online prodej je, Ze lze snadno méfit vysledky
a ziskavat tak okamzitou zpétnou vazbu uvadi Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 225) uvedené
v podkapitole 2.2. Internetovy marketing. Pro provadéni spravné online analyzy je nezbytné
pouzivani spravnych nastrojii. Firma JS Dent shop s.r.o. vyuziva k online analyze sluzbu
Google Analytics, kterd poskytuje klicova data pro vyhodnocovani marketingovych aktivit
zdarma a tim se stava nejvyuzivangj$im analytickym néstrojem, jak uvadi Prochazka (2012,
s. 33) v podkapitole 2.3.3 Analyza navstévnosti.

V kategorii Cilové publikum je podkategorie Piehled publika, kde je mozné sledovat zakladni
veli¢iny, které jsou schopné v kratkosti napovédét, jak si webova stranka stoji.

Jsdentshop.cz

V Tabulce 5 je mozné vidét zakladni metriky, které je mozné sledovat pomoci sluzby Google
Analytics, a které se vztahuji k e-shopu jsdentshop.cz. Data byla vybrana z prednastaveného
obdobi od 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016.
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Tabulka 5 Piehled publika webujsdentshop.cz v obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016

Metrika Vsichni uzivatelé
Navstévy 29 985

Uzivatelé 18 855
Zobrazeni stranek 222 255

Pocet stranek na 1 navstévu 7,41

Primérné doba trvani navstévy | 00:05:50

Mira okamzitého opusténi 50,73 %

% novych navstév 57,38 %
Konverzni pomér cile | 1,61 %
(dokonceni objednavky)

Zdroj: Google Analytics (2016)

V tabulce je moZzné pozorovat, ze na e-shop pfislo 18 855 uzivateld, kteti uskutecnili 29 985
navstév, pii prochazeni e-shopu zobrazili 222 255 stranek. Na kazdé strance primérné stravili
5 minut a 50 sekund. Tim, ze se jedna o velmi specifické produkty pro uzky segment
zakaznikl, neni piekvapujici, ze 50,73 % tucastnikti webové stranky okamzité po ptichodu
opustili. Nizké procento (57,38 %) novych navstév znaci vysokou miru opakovanych
pfichodl na e-shop. Konverzni pomér je 1,61 %, ktery je, bohuzel, z poloviny ovlivnény
realizovanou kampani firmou Seznam.cz a.s., kdy byla vysoka mira navstévnosti, ale velmi
nizky konverzni pomér. Reklamni kampan skoncila 31. 1. 2016 tedy v poloviné sledovaného
obdobi.

V Tabulce 6 je mozné sledovat, odkud navstévnici na web pfisli. Nejvice navstévnikt
(12 360) ptislo zreferencniho webu, dale pak z organického vyhledavani (11 520), 3 705
navstévniklti zadalo do vyhledavace ptesnou adresu e-shopu, 1 605 navstévnikii se dostalo
na e-shop prostfednictvim socidlnich siti a pouze 795 navstévniki pfiSlo na zaklad¢ placené
reklamy. Zajimavych ukazatelem je vtomto piipadé¢ mira okamzitého opusténi, kterd je
v piipadé¢ ptimého pfistupu pouze 36,03 %. Konverzni pomér je nejvyssi v ptipadé
referenéniho webu a dale u pfimého pfistupu. Placeny pfistup od sluzby Sklik vykazuje
nulovou konverzi.

Tabulka 6 Pirehled akvizic na webujsdentshop.czv obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016

Ptistup Referen¢ni | Organické Piimy Piistup  ze | Placeny
web vyhledavani | piistup socialni sité¢ | pfistup

navstévy 12 691 11 740 3906 1 605 43

mira 50,24 % 52,73 % 36,03 % 66,36 % 66,04 %

okamzitého

opusténi

konverzni 4,13 % 3,12 % 3,64 % 0,005 % 0,00 %

pom¢ér cile

Zdroj: Google Analytics (2016)

Mobilni web, responzivni design

Procento lidi, kteti vyuzivaji mobil k ndkupiim na internetu, se kazdym rokem zvysuje, jak
dokazuje Customer Barometr with Google (2015) v podkapitole 2.1.3. Struktura webu. Proto
je nutné mit mobilni verzi webu nebo alespoil responzivni design, ktery se pfizplsobi
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velikosti kazdého zatizeni. Web jsdentshop.cz je responzivni. V Tabulce 7 je mozné vidét
Piehled publika stranky dle kategorie zatizeni.

Tabulka 7 Piehled publika webu jsdentshop.cz dle kategorie zaFizeni v obdobi 15. 1. 2016 — 14.
2.2016

Metrika Desktop Mobil Tablet
navstévy 23610 4 305 2070
uzivatelé 12 975 3075 1170
pocet stranek na 1 | 8,44 2,74 5,41
navstévu

pramérna doba | 00:06:58 00:01:08 00:02:34
trvani ndvstévy

mira okamzitého | 46,19 % 70,03 % 62,32 %
opusténi

% novych navstév | 54,96 % 71,43 % 56,52 %
konverzni  pomér | 1,69 % 0,77 % 2,38 %
cile (dokonceni

objednavky)

Zdroj: Google Analytics (2016)

Na zakladé vySe zminénych dat je mozné vydedukovat nékolik zavéra. 75 % uzivateli
(23 610) pristoupilo na e-shop ze svého pocitace ¢i notebooku, 18 % uzivatelit (4 305)
prohlizeno e-shop na svém mobilnim telefonu a jen 7 % lidi (2 070)si jej zobrazilo
na tabletu. Z metriky Pocet stranek na 1 navstévu je zifejmé, Zze ¢im mad uZivatel mensi
obrazovku, tim si prohlédne mén¢ stranek, stravi na e-shopu méné ¢asu a castéji ihned po
vstupu odchézi pry¢ ze-shopu. Zajimavé je, Ze nejvys§i konverzni pomér je
u uzivateld, kteti nakupuji prostiednictvim svého tabletu, i pfes to, Ze na e-shopu stravili méné
Casu a prohlédli si méné stranek nez wuzivatelé, ktefi prohlizeli e-shop
na pocitaci. Prostfednictvim mobilu nakoupilo pouze 0,77 % navstévnikl. AvSak nejvice
novych navstév je pravé prostiednictvim mobilniho telefonu. Na zakladé toho je mozné fici,
ze se zvySuje mnozstvi lidi, ktefi pouzivaji svlij mobilni telefon k prohlizeni webovych
stranek, ale na strankach jsdentshopu.cz netravi pfili§ mnoho ¢asu a z velké miry okamzité
e-shop opousti. Naprogramovani responzivniho webu stdlo firmu JS Dent shop s.r.o. 12 000
K¢ veetné DPH. Faktura je uvedena v pfiloze 1.

Oobrush.cz

Je nutné uvést, Ze jelikoz na strance oobrush.cz neprobiha samotny nakup, konverzni pomér je
vztazen na opusténi webu ze stranky koupit, kde je navstévnik po kliknuti pfesmérovan
na stranku jsdentshop.cz, kde se dozvi dopliujici informace ohledné¢ samotného nakupu
a muze provést samotnou transakci.

V nésledujici Tabulce 8 je piehled vSech hodnot zakladnich metrik webu oobrush.cz.
Navstévnici, kterych je 1 545 stravi primérné na webu pouze 39 sekund a pfi tom prohlédnou
2,04 stranek. Z 2 040 realizovanych navstév odchazi 61,02 % navstévniki (1 245) ze stranky
koupit. Ne vSichni vSak prechdzi na web jsdentshop.cz, ¢ast navstévnikli odchdzi na jiné
stranky (9,4 %).
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Tabulka 8 Prrehled publika webuoobrush.cz v obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016

Metrika Vsichni uzivatelé
navstévy 2 040

uzivatelé 1 545

zobrazeni stranek 4155

pocet stranek na 1 navstévu 2,04

primérnd doba trvani navstévy 00:00:39

mira okamzitého opusténi 61,76 %

% novych navstév 72,06 %
konverzni pomér cile (vystupni | 61,02 %

stranka- koupit)

Zdroj: Google Analytics (2016)

Z Tabulky 8 a 11 je také mozné zjistit, ze 90,6 % navstévniki, ktefi odchézi ze stranky koupit
na webu oobrush.cz, kliknou pfimo na produkt a dostavaji se na stranku jsdentshop.cz, kde
mohou provést nakup. Ostatni odchazi na jiné weby. Dle Tabulkyll zde potom travi
pramérné 5 minut a 46 sekund, stihnou prohlédnout 6,56 stranek. Je zde 1 velmi nizkd mira
okamzitého opusténi stranky a to 42,7 %. Tomu odpovidé i konverzni pomér, ktery je 4,49 %.

V nésledujici Tabulce 9 jsou umisténa data ohledné piehledu publika stranky oobrush.cz dle
kategorie zafizeni. Nejvice pfistupli opét probihd z pocitae ¢i notebooku (1 230), poté
z mobilu (525) a tabletu (285). Nejvice stranek si prohlédnou uzivatelé, kteti pouzivaji tablet
(2,26) a ti na strankach také travi nejvice ¢asu (00:01:32). Mira okamzitého opusténi je
nejvyssi u piistupti z mobilu (74,29 %), coz muze sveédCit o nepiehledném zobrazovani webu
na telefonu. Naopak je ziejmé, Ze navstévnici piistupujici na web z mobilu nejcastéji odchazi
ze stranky koupit (68,57 %). Mira okamzitého opusténi je vSak ve vSech ptipadech vysoka
a to maze byt vysledek Spatn¢ vytvorené mikrostranky.

Tabulka 9 Prehled publika webu oobrush.cz dle kategorie zarizeni v obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2.
2016

Metrika Desktop Mobil Tablet
navstévy 1230 525 285
uzivatelé 965 425 155
pocet stranek na 1 | 2,16 1,63 2,26
navstévu

pramérna doba | 00:00:33 00:00:23 00:01:32
trvani navstévy

mira okamzitého | 57,32 % 74,29 % 57,89 %
opusténi

% novych navstév | 75,61 % 77,14 % 47,37 %
konverzni  pomér | 45,12 % 68,57 % 4211 %
cile (vystupni

stranka-koupit)

Zdroj: Google Analytics (2016)

Z vyse zminénych vysledki je zfejmé, Ze navstévnici na webu oobrush.cz netravi pfilis
mnoho casu. Divod mlze byt ten, Ze web neobsahuje piiliS mnoho informaci a navadi
navstévniky k tomu, aby ptesli na web jsdentshop.cz, kde maji provést nakup. Toto se dafi
u 55,29 % navstévnika webu.
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3.1.8 Online chat Smartsupp

Online chat v podobé sluzby Smartsupp miize nahrazovat telefonni kontakt, ktery webu
dodava duveryhodnost, jak uvadi Janouch (2014, s. 273) v podkapitole 2.1.3 Struktura webu.
Ale mohou se najit zakaznici, ktefi budou preferovat a vyzadovat pouze telefonni kontakt, a je
nutné, aby ho pii prohlizeni e-shopu méli neustile k dispozici. Na webu jsdentshop.cz je
telefonni kontakt k nalezeni v sekci Kontakty a tedy neni k dispozici pii prochdzeni webu.

Dle webovych stranek sluzby Smartsupp (2016) nabizi sluzba né¢kolik vyhod pro své uzivatele
a témi jsou napiiklad, ze prodejce miize v realném Case odpovidat na dotazy svych zdkaznika,
prodejce muize sledovat obrazovku svého zakaznika a také to, jak se zakaznik mysi pohyboval
po webu. Funkce sledovani zdkaznika mize pomoci prodejci pochopit chovani zdkaznika.
Vyhodou je, ze sluzba Smartsupp je pouzitelnd pro jakoukoli webovou stranku. Dal§imi
vyhodami, které uvadi, je ze Ize odpovidat na dotazy zdkaznik z mobilu nebo z tabletu,
rozhrani lze upravit dle firemni identity (barva, logo), nastaveni automatickych zprav, které
oslovi zdkaznika a moznost sledovat vysledky v Google Analytics. Cena sluzby Smartsupp je
dle webovych stranek sluzby Smartsupp (2016) 249 K¢ bez DPH za mésicni uzivani balicku
Standard.

3.1.9 Nazorovy vidce

Firma JS Dent shop s.r.o. vyuziva ke své obchodni a marketingové Cinnosti takzvané
ovliviiovatele, ktefi ovliviiuji ndkupni rozhodovani samotnych nakupcich nebo rozhodovatelt,
jak uvadi Kotler (2007, s. 317) v podkapitole 2. 2. 2 Marketingovy komunika¢ni mix. Stary
(2016) v podkapitole 2. 3. 6 Podpora prodeje nazyva tyto ovliviiovatele nazorovymi vudci,
ktefi nejen, ze jsou schopni ptfimét své nasledovniky ke koupi, ale také ke zméné nazoru ¢i
postoje. Stary klade diraz na vybér spravného néazorového vidce. Firma muze
prostfednictvim né¢ho informovat o akcich a ndzorovy vidce zase mulize nabidnout slevu ¢i
poukaz na vyhodnégj$i nakup. Jak jiz bylo uvedeno v analyze webovych stranek, nejvice
navstévnikli e-shopu pochézi pravé z nize uvedenych referencnich web, které maji na svych
webovych strankdch umistény odkazy na stranky jsdentshop.cz. Konkrétné se jedna o banner,
ktery je zobrazen na Obrazku 3, jak je mozné vidét na webu jslab.cz (2016).

Obrazek 3 Banner elektrického kartaicku OObrush umistény na webovych strankach
influenceri

DENTALNI
REVOLUCE

Vycisti Vase zuby
za 60 sekund oy S0

JObrush
»
ke

Zdroj: Firma JS Dent shop s.r.o. (2016)
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Po kliknuti na banner se navstévnici dostavaji na stranky jslab.cz, kde je zobrazen dalsi
banner, na kterém je napsdno, ze ziskavaji slevu 20 % na ndkup produktu. Zaroven se
dozvidaji, jaka je béznd cena elektrického kartdCku a ze sleva slouzi jako podé¢kovani
za navstévu webu jslab.cz. Banner na strance jslab.cz je zndzornén na Obrazku 4.

Obrazek 4 Banner se slevou 20 %

SLEVOVY KOD: JSLAB

Kupte zde:

Zdroj: www.jslab.cz (2016)

Po kliknuti na tlacitko Koupit zde je navstévnik piesunut na web jsdetnshop.cz
na piehled produktd v sekci kartdcek OObrush, kde mlze vstoupit na produktovou stranku
produktu a provést nakup s 20% slevou.

Nazorovi vidci e-shopu jsdentshop.cz jsou laboratotfe, které firma zasobuje materidlem
a vétsinou se jedna o piibuzensky vztah mezi majiteli firmy jsdentshop.cz a vlastniky danych
webovych stranek. Firma jsdentshop.cz tedy za umisténi bannerti neplati Zadné poplatky. Dale
je to referencni web oobrush.cz. Mezi tyto nazorové vidce respektive referencni weby patii
dle vysledki Google Analytics tyto webové stranky:

jslab.cz;

Jedna se o webové stranky zubni laboratoie JS Lab, kterd ptisobi v Brné. Webové
stranky JS Lab slouZi jako pfedstaveni laboratofe pro potencialni zdkazniky. Velky
diraz na webu je kladen na vzdélavani, a to jak v odborné roving, tak
ina vzdélavani laické verejnosti v oblasti zubnich nahrad a zubni hygieny. Je tedy
velmi vhodné, aby se na téchto webovych strankach elektricky kartacek OObrush
prezentoval.

zubni-laborator-brno.cz;

Tyto webové stranky jsou pouze dalSi webové stranky zubni laboratote JS Lab.
Lze zde najit podobny obsah jako na jslab.cz.

dentix.cz;

Webové stranky dentix.cz jsou prezentace zubni laboratote Dentix, jejiz ¢innost je
provozovana ve stejné laboratofi jako JS Lab.

m.jslab.cz;

Jedna se o mobilni verzi webovych stranek jslab.cz.

oobrush.cz.

Jsou to mikrostranky elektrického kartdicku OObrush, které poskytuji vice
informaci nez samotné produktova stranka na e-shopu.

42



V nésledujici Tabulce 11 jsou zndzornény referencni weby, ze kterych jsou realizovany
pfistupy na stranku jsdentshop.cz.

Tabulka 10 Prehled referenénich webi v obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016

Metrika Jslab.cz | Oobrush.cz | M jslab.cz | Zubni- Dentix.cz | Ostatni
laborator-
brno.cz
navstévy 7 089 1128 1013 761 345 2 355
uzivatelé 3720 675 540 510 225 1125
pocet 9,42 6,56 3,76 2,44 6,91 3,11
stranek na 1
navstévu

pramérna 00:05:46 | 00:05:46 00:02:02 | 00:00:21 | 00:02:42 | 00:02:35
doba trvéani
navstévy

mira 41,08 % | 42,70 % 62,07 % 64,10 % 30,43 % | 74,49 %
okamzitého
opusténi

% novych | 58,22 % | 50,56 % 62,07 % 87,18 % 65,22 % | 54,31 %
navstev

konverzni 5,63 % 4,49 % 5,17 % 00,00 % 00,00 % | 00,00 %
pomér cile
(dokonceni

objednavky)

Zdroj: Google Analytics (2016)

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze nejvice piistupl je ze stranky jslab.cz (7 089), kterd odkazuje
na e-shop pomoci bannert a ¢lankd, dale pak i specialnim tlac¢itkem v menu, které se jmenuje
e-shop. Dale je nejvice piistupli z mikrostranky oobrush.cz (1 128), ktera slouzi jako
podpirny informacni web pro prodej elektrického kartacku, poté z mobilniho webu stranky
jslab.cz (1 013), z webu zubni-laborator-brno.cz (761), ktera patii pod web jslab.cz a nakonec
nejméné pristuptl je ze stranky dentix.cz (345), ktera také odkazuje na e-shop pomoci tlacitka
v menu. Na druhé strané je zajimavé, ze navstévnici, ktefi prichdzi z webu Dentix, prohlédnou
na e-shopu 6,91 stranek, coz je vice nez u ostatnich webti krom& webu jslab.cz, kde lidé
prohlédnou 9,42 stranek. Nejméné Uspésny je referenni web zubni-laborator-brno.cz, ktery
vykazuje nejhorsi vysledky ve vSech metrikach. Do kategorie ostatni je zatazeno dalSich 5
nezndmych webl, jejichz vysledky nasvédCuji tomu, Zze se jedna o roboty, ktefi pouze
automaticky prochazi stranky. Nejvice konverzi dle Tabulky 5 vykazuje referencni stranka
jslab.cz (5,63 %), odkud na e-shop chodi nejvice navstévnikd. Dale mobilni web jslab.cz
(5,17 %) a mikrostranka oobrush.cz (4,49 %). Ostatni vykazuji nulovou konverzi.
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3.1.10Podpora prodeje

Pro to, aby elektricky karta¢ek OObrush ziskaval vice zdkaznikli, pouziva firma JS Dent shop
s.r.o. tyto formy podpory prodeje, které v podkapitole 2.3.6 Podpora prodeje doporucuje
Janouch (2014, s. 138) a ktery také dodava, Ze jsou vhodné pro jiz obsazeny trh
konkurenénimi produkty:
- sleva;
Jak udavé Janouch (2014, s. 138) v podkapitole 2.3.6 Podpora prodeje sleva neni
ucinnd, pokud je poskytovand moc casto. Firma JS Dent shop s.r.o slevu
na e-shopu nenabizi nikdy. Slevy poskytuje pouze prostiednictvim svého
Facebook profilu, a to pouze u urcitych ptilezitosti (Vanoce, Valentyn, Velikonoce
a podobn¢) dle webu Facebook (2016), kdy je jasné¢ vymezené obdobi platnosti
slevy. Zakaznik zada kod slevy do pfislusného policka pii nakupu. Daéle slevu
poskytuji referenéni weby, které odkazuji na jsdentshop.cz. V obou piipadech je
poskytovana sleva 20 %.
- balicky produktii a akeni sety;
Jelikoz je vysoka marze na prodeji elektrického kartaCku, mize si firma dovolit
vytvofit vyhodny balic¢ek. Firma nabizi vyhodny balicek, ktery obsahuje elektricky
kartaéek OObrush a jedno baleni ndhradnich hlavic. Cena vyhodného balicku je
1980 K¢. Zakaznik usetti 100 K¢&, pokud ke kartd€ku nakoupi zaroveil baleni
nahradnich hlavic. Z administracee-shopu a realizovanych objednavek vypliva, ze
74 % zakaznikli vybralo pii ndkupu elektrického kartacku OObrush variantu
Vyhodné baleni.
- doprava zdarma;
Protoze je na prodeji kartaCku vysokd marze, miize si firma dovolit nabidnout
dopravu zdarma, a to jak u samotného kartacku, tak u Vyhodného baleni.
- osobni odbér;
Osobni odbér je nezbytnou soucasti obchodovani na internetu a z toho divodu
firma nabizi osobni odbér v laboratofi JS Lab na adrese Vevefi 9, Brno 602 00
od pondéli do patku v ¢ase mezi 8:00 — 18:00. Jelikoz firma nevyuzivd jina
odbérna mista a osobni odbér je vhodny pouze pro zédkazniky z Brna a okoli, je
v cen¢ produktu doprava zdarma, jak doporucuje Pilik (2013, s. 39) v podkapitole
2.1.2 E-shop jako internetovy obchodni model.
- soutéze a ankety;
Soutéze firma pofadd vramci svych marketingovych aktivit na socidlni siti
Facebook, kdy je ucast podminéna odpovedi na soutézni otazku. Vitéz je ten, kdo
prvni napise spravnou odpovéd’. Vyhra je vzdy kartacek OObrush dle socidlni sité
Facebook (2016).

Ostatni zminéné formy podpory prodeje jako jsou cross-selling, up-selling, nej-produkty,
porovnavani produktl, hodnoceni produktti, hodnoceni e-shopti, diskuze u produktd, kupony,
soutéze a ankety, vzorky a darky firma nevyuziva. Tyto informace byly Cerpany z webu
jsdentshop.cz, jslab.cz a Facebook stranky Dentalni revoluce.
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3.1.11Prode;j elektrického kartacku OObrush

V obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016 bylo uskute¢néno nékolik marketingovych aktivit, které
vedly k prodeji elektrického kartacku OObrush a jejichz piesné kroky jsou jiz popsany
v ptedchozich kapitolach. V nasledujici Tabulce 10 jsou poskytnuty vysledky, které
marketingové aktivity pfinesly. Data pro jslab.cz byla ziskdna z Google Analytics stranky
jsdentshop.cz filtraci vystupnich a vstupnich stranek, na které byli navstévnici po kliknuti
na odkaz pfesmérovani. Celkoveé bylo za toto obdobi prodano 50 kust elektrického kartacku
OObrush.

Tabulka 11 Prodej elektrického karta¢ku dle marketingovych aktivit v obdobi 15. 1. 2016 — 14.
2.2016

Metrika

Jslab.cz

Oobrush.cz

Facebook

Sklik.cz

SEO

navstévy

510

1128

115

56

144

uzivatelé

270

675

89

56

144

pocet stranek
na 1 navstévu

3,81

6,56

2,19

5,27

1,1375

pramérnd doba
trvani nadvstévy

00:02:34

00:05:46

00:01:28

00:02:40

00:00:20

mira
okamzitého
opusténi

57,08 %

42,70 %

64,35 %

67,86 %

95,62 %

konverzni
pomer
(dokonceni
objednavky)

cile

4,51 %

1,86 %

5,22 %

1,79 %

1,38 %

pocet
prodanych
kusi

23

21

pramérna
marze na
OObrush  (po
odecteni slev a
dopravy)

548 K¢

931 K¢

940,5 K¢

962 K¢

898 K¢

zisk
odectenim
naklada na
marketing

pred

12 604 K¢

19 551 K¢

5643 K¢

962 K¢

1796 K&

naklady na
marketing

0 K¢

0 K¢

380 K¢

365 K¢

349 K¢

zisk po
odecteni
naklada na
marketing

12 604 K¢

19 551 K¢

5263 K¢

597 K¢

1447 K¢

Zdroj: Google Analytics, Facebook, Interni data firmy JS Dent shop s.r.o. (2016)

cvwr

v

tim, Ze nadvstévnik jiz ziskal na webu oobrush.cz podrobnéjsi informace a tedy vi, co jej
na e-shopu Cekd. NejvySs$i mira okamzitého opusténi je ze sluzby sklik.cz, kde zdkaznik
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doptfedu neziskd témér zaddné informace. Nejvyssi konverzni pomér je u sdileného videa
na socialni siti Facebook (5,22 %), ale zde se vychazi z velmi malého vzorku navstévnikd.
Druhy nejvyssi konverzni pomér je u referencniho webu jslab.cz (4,51 %), kde navstévnik
ziskava velmi kvalitni doporuceni od majitele laboratofe JS Lab a také 20% slevu na nakup.
Mikrostranka oobrush.cz generuje konverzni pomér 1,86 %, sluzba Sklik.cz 1,79 % a SEO
1,38 %. Sluzba Sklik.cz generuje velmi malou navstévnost. Primérna marze byla pocitana
na zéklad¢ informace, ze zakaznici nakupuji ze 75 % Vyhodné baleni a z ni byla odectena
doprava, kterou hradi firma JS Dent shop s.r.o. a poskytnuté slevy, které plati pouze
u urcitého kandlu. Celkovy zisk byl vypocitan jako primérnd marze krat pocCet prodanych
kust. Naklady na marketing jsou v ptipadé webu jslab.cz 0 K¢ a to z divodu piibuzenského
vztahu majiteld. Do ndkladli na mikrostranku oobrush.cz nebyla zahrnuta cena za vyrobu
webu oobrush.cz. Zde by mohly byt zahrnuty naklady na tvorbu a tisk letdkti, protoze 67 %
navstévnikii se na web oobrush.cz dostava tak, ze do vyhleddvafe zadava ptresnou adresu,
ktera je uvedena na letdcich, které jsou umistovany do cCekaren zubnich ordinaci
a laboratofi, poptipadé zasilaji posStou zdkaznikiim jsdentshopu.cz spolecné s objednanym
zbozim. Pfesné mnozstvi rozdanych letdka vSak nelze urcit. Do zviditelnéni videa na socialni
siti Facebook se zainventovalo 380 K¢. Déle firma zaplatila 365 K& za 56 klika
prostiednictvim sluzby Sklik a 349 K¢ za 144 prokliki firm& 321 Creative people s.r.o.
za optimalizaci pro vyhledéavace.

Zisk po odecteni nakladi na marketing je pfed odectenim nepfimych nakladi a dani.
Ze zisku po odecteni ndkladli na marketing je zfejmé, ze zZadna aktivita nebyla pro firmu
ztratovd. Nejvice kartdckd se prodalo na zdkladé doporuceni (23), coz pfineslo zisk
ve vysi 12 604K¢. Pomoci mikrostranky oobrush.cz se prodalo o 2 kartacky méné (21), zisk
byl ovSem vyrazné vyssi, a to 19 551 K¢. Tento rozdil je zplisoben tim, ze firma poskytuje
20% slevu zékazniklim, ktefi pfichazi ze stranky jslab.cz a maji k dispozici slevovy kod.

3.1.12 Rozhovory se zdkazniky

Na zékladé rozhovort s ¢asti zdkaznika (24), kteti nakoupili elektricky kartacek OObrush
bylo zjisténo nckolik nasledujicich bodi, které pojednavaji o nadkupnim chovani zdkaznikt
a jejich demografickém rozd¢leni.

Nejvice zdkazniki je ve véku 45 - 54 let (8), dale ve véku 35 - 44 let (6). Celkové 4 zékaznici
jsou ve véku 25-34 let, 2 zékaznici ve véku 18 - 24 let a po dvou zakaznicich je v kategoriich
od 55 - 64 a 65+.

Z dotazovanych bylo 14 Zen a 10 muzu, 2 zdkaznici vlastni vyucni list, 10 zdkaznik dosahlo
na stfedni vzdélani s maturitou a 12 jich vystudovalo vysokou Skolu. Tyto otazky byly
zvoleny proto, aby se pii budoucim sdilenim videa mohla 1épe pfizplsobit cilova skupina,
video oslovilo vice lidi a v kone¢ném dusledku se zvysila konverze.

Na otazku Kde jste se o produktu OObrush dozvédéli, odpovidalo nejvice zakaznikl, ze
na strankach JS Lab (10). Celkem 8 zdkaznik uvedlo, ze OObrush nahodn¢ vyhledali
na internetu a dostali se na stranky oobrush.cz nebo rovnou na e-shop. Diky zobrazenému
videu na socidlni siti Facebook si OObrush zakoupilo 6 zakaznikli z toho 3 Zeny a 3 muZi.
otazek firmam, které investuji do marketingu financni prostfedky, a tedy by mély znat, odkud
pfichazeji zakaznici, ktefi generuji nejveétsi zisk. A na tyto kanaly se v budoucnu nejvice
zametit.
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Na otdzku co je nejvice ovlivnilo pii ndkupnim rozhodovani, respondenti nejcastéji
odpoveédéli, ze unikatni technologie a Bassova metoda (42 %). Druhy faktor, ktery zakazniky
ovlivnil, bylo odliSeni se od ostatnich elektrickych kartackt (33 %) a to bud’ tim, Ze je to
novinka, Cisti zuby rychle, ndhradni hlavice jsou barevné odliSené nebo, Ze nakoupili diky
obséhlému popisku produktu. Zbylych 25 % uvedlo jako divod vzdélavaci video. Tato otazka
byla zvolena z diivodu zjisténi nejsilngjsi stranky produktu. Je nutné védét, proc si lidé kupuji
dany produkt. Vysledky tedy dévaji odpovéd’ na to, v ¢em je produkt lepsi nez konkuren¢ni
vyrobek. Tato informace slouzi jako podklad pro budouci marketingovou kampan popiipadé
pro zvySeni kvality popisu produktu na e-shopu, jak uvadi Horndkova (2012, s. 146)
v podkapitole 2.3.9 Tvorba obsahu.

Pfi dotazu, zda méla na respondenty né&jaky vliv doprava zdarma, odpovidali ze 75 %, Ze
absolutné zadny, nicméné Ze je to urcité potésilo. Zbylych 25 % odpovédelo, ze téméf zadny
nebo velmi maly. Otdzka byla polozena za ucelem zjisténi, zda ma doprava zdarma
na zékazniky néjaky vliv. Zda si firma zbytecné nesnizuje marzi na produktu tim, Ze
poskytuje podporu prodeje, kterd neni pro zékazniky klicova.

Dalsi otazkou bylo, zda se zdkaznici orientovali dobte na e-shopu. Celych 100 % uvedlo, ze
ano a ze stim neméli zddny problém. Otdzka byla zvolena z divodu zjiSténi, zda se
v ndkupnim procesu e-shopu nevyskytuje zasadni problém, ktery by znepiijemioval
zakaznikiim pohodlny nakup a ostatni zakazniky by mohl odrazovat od dokon¢eni nakupu.

Celkem 23 respondentti uvedlo, Ze je s produktem spokojenych, 1 zakaznik uvedl, Zze neni
a ze jeho ocekéavani nebylo naplnéno. Ve stejném poméru odpovidali na otdzku, zda by
produkt doporucili svym zndmym. 23 ucastnikii rozhovoru uvedlo, ze ano, 1 by kartacek
nedoporucil. Ob¢ otazky byly polozeny pro ziskani bezprostiedni zpétné vazby na samotny
produkt. Otazka, zda by produkt zakaznici doporucili svym zndmym, je jiz dal$i prizkum
pro  budouci moznou marketingovou kampan, kdy by zakaznici  mohli
za doporuceni elektrického kartacku ziskat naptiklad hlavice zdarma.

Celkem 50 % zadkaznikli se o dentdlni hygienu pfili§ nezajimd a dentdlni hygienisty
nenavstévuje. Na dentdlni hygienu chodi pouze 33 % zakaznikl a zbylych 17 % jiz bojuje
s nemocnym chrupem. Tyto odpovédi opét pfindsi odpoveéd’ na to, kdo jsou zakaznici. Dle
odpoveédi jde opét Iépe cilit na danou skupinu.

Zubni kartd¢ek OObrush si pro vlastni pouzivani potidilo 83 % dotazovanych. Zbylych 17 %
poftidilo kartacek jako darek. Odpoveédi mohou dale pomoci pfi tvorbé popisu produktu. Na
otazku, co by bylo mozné v rdmci e-shopu, produktu a sluzeb zlepsit, odpovédélo 92 %
respondentli, ze by nic neménili. Zbylych8 9% respondenti uvedlo jako moZnost
pro lepSeni rozsifeni nabidky nahradnich hlavic o variantu medium a také by uvitali darek
k nakupu. Tato otdzka byla opét zkonstruovana za ucelem ziskani zpétné vazby ohledné vsech
tii kategorii.

Z vysledl rozhovort je také patrné, ze zdkaznici, ktefi pfichazeli z webu JS Lab 6x cCastéji (6)
odpovidali, Ze nejvice je na produktu zaujala technika ¢iSténi zubd (Bassova metoda), nez ti
zakaznici, ktefi ptfichdzeli z ostatnich zdroji (1). Coz dokazuje, Ze zvoleni stranky jslab.cz
jako nazorového viidce bylo spravnym krokem v marketingové strategii. Stranka nejen, Ze
vodi zékazniky, ale dokdze je pred tim i vzd¢€lat v oblasti zubni hygieny. Dalsi fakt, ktery je
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mozné zjistit z vysledii dotazovani je, Ze nakupovani po internetu je dnes béznd véc a neni
pro zékazniky piekazkou. Lze konstatovat, ze se jedna o intuitivni proces.

Dale je mozné fici, ze zadkaznici, ktefi ptichdzeji z JS Lab, se zajimaji o dentalni hygienu (7),
popfipad¢€ jiz maji néjaké zdravotni problémy. A naopak zdkaznici, ktefi prichazi z internetu
(5) nebo ze socialni sit¢ Facebook (5) vétSinou nenavstévuji dentilni hygienu a vétSinou
nemaji zdravotni problémy.

3.2 Navrh marketingové strategie

Z analyzy e-shopu jsdentshop.cz je patrné, ze firma ptusobi v B2B sektoru v dentalni oblasti,
kde zasobuje zubni laboratoie a ordinace spotiebnim materidlem. Rozhodla se vSak zaradit
do své nabidky elektricky zubni kartdicek OObrush a oslovit tak i koncové spotiebitele
v sektoru B2C.

Dale bylo zjisténo, ze firma disponuje velkou marzi u produktu OObrush, a proto si miize
dovolit investovat vice financnich prostiedki do reklamy. Je vSak dilezité¢ védét, do jaké
formy reklamy investovat a zda v ni funguje pfima imeéra mezi vysi investovanych penéz
a prodeji vice kust elektrického kartacku OObrush.

Dle analyzy online nakupujicich a uZzivateli socialnich siti uvedené v podkapitole 3.1.4 je
patrné, Ze mnozstvi lidi pouZivajici socidlni sit¢ a mnozstvi nakupujicich
na internetu se kazdym rokem zvySuje, a to bez ohledu na vék uZzivatell internetu. Z toho
vypliva, Ze se stale vice vyplati investovat do online reklamy.

Z analyzy klicovych slov vypliva, ze slovni spojeni elektricky kartaek je hledané v obou
vyhledavacich (Google.cz, Seznam.cz) pomérné vyrovnané. Nejcastéji lidé vyhledavaji toto
slovni spojeni v pfedvano¢nim obdobi, kdy lidé nakupuji darky pro své nejblizsi. Déle pak
v mésicich tésné po vanocnim obdobi, kdy lidé utraci penize, které dostali darem. V mésicich
listopadu, prosinci, lednu a tinoru je dle analyzy nejvétsi zajem o elektrické zubni kartacky.
Firma JS Dent shop s.r.o. by se tedy méla zaméfit konkrétn€ na toto obdobi, optimalizovat
pro vyhledavace dané kli¢ova slova a vyuzit vhodné néstroje pro podporu prodeje. Z analyzy
také vyplynulo, ze zédkazniky zajima hodnoceni elektrickych kartackt, které jsou dostupné
na trhu. Firma by se mé¢la zaméfit v ramci podpory prodeje na toto téma a také na optimalizaci
klicového slova hodnoceni.

Na zéklad¢ doporuceni v podkapitole 3.1 Analyza e-shopu JSDentshop.cz je nutné, aby firma
pro zvySeni své duvéryhodnosti umistila na svoji hlavni stranu e-shopu viditelny telefonni
kontakt s provozni dobou tak, aby ji mél zdkaznik neustdle na oCich. Déle by méla firma
uvazovat nad profesionalnim zpracovanim textd v sekci O nas tak, aby byly 1épe pochopitelné
pro cilové skupiny zdkaznikidi. Pro Cast&j$i ndvrat zdkaznikii na e-shop je vhodné piinaSet
informace napfiklad o produktech, které jsou nové zatazeny do nabidky. Dals§i moznosti je
prodlouzeni terminu pro vraceni zakoupeného zbozi. Tim se firma stane vice divéryhodnou.
Také muze vyuzit jiné firmy, které ovéiuji, zda jsou obchodni podminky v potradku, coz je pro
zakaznika dalSim prvkem, ktery jej pfesvédcuje, Zze mize dané firmé divérovat.Firma JS Dent
shop s.r.o. mize doplnit produktovou stranku produktu OObrush recenzemi zakaznikl ¢i
dentalnich odborniki, ktefi sami elektricky kartacek OObrush pouzivaji nebo ho doporucuji
svym pacientiim.
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Na zéklad¢ investice do marketingové strategie pfes firmu Seznam.cz a.s. firma realizovala
ztratu ve vysi 25890 K¢ a dale by v této aktivite¢ neméla pokraovat. Pozitivni na této
investici pro firmu JS Dent shop s.r.o. je ziskand zkuSenost s PPC reklamou a také to, Ze se
reklama zobrazila 1738 802 krat, coz je pro novy produkt pozitivni vysledek. Neznamy
produkt se touto cestou muze dostat do podvédomi uzivatelii internetu. Dle Tonkina,
Whitmora, Cuntoniho (2011, s. 41) v podkapitole 2.3.4 Konverzni pomér je tento vysledek
oznatovan jako cil zapojeni uzivatell, ktery nema piimou penézni hodnotu, ale vede
k budovani davéry a znacky, coz mize v budoucnu pfinést splnéni samotného transakéniho
cile. Pozitivni také je, ze na banner kliklo 2 889 uzivateld, coz znac¢i urcitou miru zaujeti.
Eckhardtova (2014) v podkapitole 2.2.2 Marketingovy komunika¢ni mix také udava, ze
pokud je zadkaznik zasazen zaroven vicero nastroji, zvysSuje se funk¢nost danych néstroji.
Z toho plyne, ze i1 kdyz zakaznik pfimo nenakoupi na zakladé PPC reklamy, kde se
s produktem seznamil, nakoupi pii dalSim setkani s produktem. Tteba i diky jinému
marketingovému nastroji.

Firma nadéle pokracuje ve spolupraci s firmou Seznam.cz, a.s. a to v oblasti retargetingu.
Banner se zobrazuje pouze zdkazniklim, ktefi v minulosti navstivili produktovou stranku
produktu OObrush. Firma zatim eviduje jeden ndkup za pomoci této sluzby, ktera firmu stala
377,58 K¢. Zisk na prodaném kartacku je 537,42 K¢. Aktivita tedy neni pro firmu ztratova
a je doporuceno v ni nadéle pokracovat.

Dle dat, ktera byla zjisténa z Google Analytics vychazi najevo, Ze nejvice navstévnikli webu
prichdzi pravé z referencnich webl a z organického vyhledavani, nejméné jich je na zékladé
placené reklamy. Nejvyssi konverzni pomér je u referencnich webl. Zde je také nejvétsi
potencial pro dal§i rozvoj a navazani uzsi spoluprace, ktera mulze vést k oboustranné
spokojenosti zicastnénych stran, protoze si subjekty budou navzijem ptivadét nové
zakazniky.

Na zéklad¢ pozorovanych dat ohledné druhu zafizeni, ze kterych jsou realizovany pfistupy,
jasné¢ vyplivd, ze nejniz§i konverzni pomér je u mobilnich telefoni. A to
i vtom ptipadé, ze je znich vyssi navstévnost nez ztabletu. Zde je mozné citit urcity
nedostatek, ktery mlze snizovat konverzni pomér celého e-shopu. Zékaznici, ktefi si prohlizi
e-shop na mobilu zde travi primérné jen 1 minutu a 8 sekund a z toho vypliva, ze pro né
prohlizeni neni komfortni. Je zde také pozorovana vysoka mira okamzitého opusténi. Firma
JS Dent shop s.r.o. by méla investovat do tvorby mobilniho webu, ktery bude pro zdkazniky
pohodIngjsi, umozni jim Iépe vybrat zbozi a dokoncit nakup. Toto doporuceni potvrzuje
Customer Barometr with Google (2015) uvedeny v podkapitole 2.1.3 Struktura webu, kde
uvadi, ze vroce 2015 pouziva svilj mobilni telefon k prohlizeni webovych stranek 55 %
uzivateld a 25 % uzivateli pouziva tablet. Nevyhoda tohoto feSeni je dle Janoucha (2014,
s. 280) uvedena v podkapitole 2.1.3 Struktura webu a tika, Ze je nutné programovat nové
webové stranky a tedy je nutnd specidlni optimalizace a zvlast upravit obsah pro mobilni
zobrazovani. Tato zména si vyzada dalsi finan¢ni i Casové investice.

Dle vysledki Google Analytics z mikrostranky oobrush.cz vypliva, Ze zdkaznici zde netravi
ptili§ mnoho ¢asu (39 sekund) a za tu dobu si prohlédnou pouze 2,04 stranek. Je zde také
velmi vysokd mira okamzité¢ho opusténi, kterd je 61,76 %. Tyto informace znac¢i ne pfilis
dobré zpracovani mikrostranky a firma by méla uvazovat o re-designu nebo o provedeni
profesiondlni analyzy ze strany specializované firmy. Lidé by méli z webu ziskat informaci,
ze elektricky kartd¢ek OObrush neni jen dalsi z fady, ale diky své jedine¢né technologii je
opravdu vyjimecny.
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Dle analyzy zafizeni, ze kterych uzivatelé chodi na stranky oobrush.cz vypliva, ze situace je
podobnda jako u e-shopu. Mobilni pfistupy vykazuji nejhorS$i vysledky az
na metriku konverze, kdy nejvice uzivateli odchazi ze stranky koupit. Firmé je opét
doporuceno vytvofit mobilni web ¢i aplikaci, diky které bude prochazeni stranek
na mobilnich zafizenich pro uZivatele pohodlnéjsi a firma pfeda zakaznikim informace, které
ptedat potiebuje.

3.2.1 Online chat Smartsupp

Na zdkladé¢ zminénych vyhod, které nabizi sluzba Smartsupp v podkapitole 3.1.6 bylo
navrhnuto mési¢ni vyzkouseni online chatu, ktery je nabizen na toto zkusebni obdobi zdarma.
Napojeni provedla firma 321 Creative people s.r.o., kterd se stard o technické fungovani
e-shopu a to za cenu 1000 K¢ ZkuSebni obdobi bylo vrozmezi 16. unora
az 15. btezna 2016.

3.2.2 Prode;j elektrického kartacku OObrush

Na zakladé¢ Tabulky 9 je mozné firmé JS Dent shop s.r.o. doporucit, aby se zaméfila
na optimalizaci stranky oobrush.cz, kterd firmé dle Google Analytics pfinasi nejvétsi zisk
z prodeje elektrického kartdcku OObrush. Je zde 1 vétsi ziskovost na jeden prodany kartacek,
protoze zakaznikim neni poskytnuta sleva, jak je tomu u jslab.cz, kde majitel laboratoie
nabizi slevu 20 % na nékup kartdcku OObrush. Dale by se m¢la vénovat spolupraci se zubni
laboratofi JS Lab, protoZe se jedna o druhy nejlepsi prodejni kanal za podminek, kdy firma
neplati zadné poplatky za umisténi banneru na strankach jslab.cz ani provize za prodané kusy.
Do reklamy na socialni siti Facebook se také vyplati firm¢ nadale investovat a vénovat se
tvorbé fanouskové zdkladny. Navstévnici pfichazejici ze stranky Facebook vytvari nejvyssi
konverzni pomér ze vSech ostatnich marketingovych aktivit. Je nutné upozornit, Ze se jedna
o maly vzorek navstévnika. I tak z toho vypliva, Ze tito navstévnici jsou dobfe informovani ze
stranky Dentalni revoluce, protoze na e-shopu stravi primérné pouze 1 minutu a 28 sekund
a i pfes to nakoupi v 5,22 % ptipadt. Firme JS Dent shop s.r.o. je také doporuceno nadéle
vyuzivat sluzbu retargeting od firmy Seznam.cz a.s. i pfes to, Ze jsou zde nejvyssi naklady
na jednu konverzi. Po vycerpani rozpoctu 1000 K¢, ktery byl pfeveden na ucet firmy
Seznam.cz a.s. je nutné provést analyzu finan¢ni bilance a na zdkladé danych hodnot se
rozhodnout, zda v tomto typu marketingu nadale pokracovat.

3.2.3 Nazorovy vidce

Na zéklad¢ Tabulky 10 je mozné pozorovat, jak se ndvstévnici e-shopu chovaji v zavislosti
na tom, z jakého referen¢niho webu byli odkazani. Jak jiz bylo fe¢eno v podkapitole 3.2.3, je
vhodné vice se zaméfit na vzdjemnou spolupraci s webovymi strankami jslab.cz
a optimalizaci webovych stranek oobrush.cz. Je zajimavé, Ze vysoky konverzni pomér
generuji navstévnici z mobilni aplikace jslab.cz, coz opét dokazuje, ze je nezbytné vytvofit
mobilni verzi e-shopu jsdentshop.cz.

Dle vysledk je zifejmé, ze webové stranky jslab.cz jsou pro své navstévniky velmi
diivéryhodnym zdrojem a staly se v této oblasti opravdovym nazorovym viidcem. Cemuz
pfispiva i fakt, ze v této oblasti neni témét zddna konkurence, kterd by vzdélavala pacienty
v oblasti zubnich néhrad.
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3.2.4 Podpora prodeje

Jelikoz se firma snazi proniknout na jiz obsazeny trh, méla by se dle podkapitoly 2.3.6
Podpora prodeje podle Janoucha (2014, s. 138) soustiedit na vhodné formy podpory prodeje,
které jsou uvedené v podkapitole 3.1.10 Podpora prodeje:

sleva;

Poskytovanim 20% slev na produkt OObrush firma pfichdzi o Cast marze,
konkrétn€ o 338 K¢ na jeden produkt, coz je 40 % z celkové marze. Slevy by méla
firma JS Dent shop s.r.o. poskytovat pouze jako odménu
za navstévu referennich webii a pfi kratkodobych akcich na socidlni siti
Facebook. Z vysledkt rozhovord se zakazniky vSak vyplynulo, ze nejvice z nich
prichdzi z webu jslab.cz a tedy uplatnuji slevu na nakup. Firma sice prodava
produkt s mensi marzi, ale diky webu jslab.cz prodava vétsi mnozstvi produktu.
balicky produktii a akéni sety;

Vyhodny balicek nakupuje 74 % zékaznikli, proto by méla firma v prodeji
pokracovat a vytvaret dalsi vyhodné balicky. Nakupem soucasného vyhodného
balicku  zdkaznik uSetii 100 K¢ a firma ziskd od  zdkaznika
po odecteni ndkladli na potizeni produktu a dopravu o 129 K¢ vic nez kdyby
nakoupil pouze samostatny produkt.

doprava zdarma.

Z pruizkumu vyplynulo, Zze doprava zdarma neni pro =zakazniky dulezita
a pii ndkupu rozhodujici, a proto by se firma méla zamyslet, zda neni vyhodnéjsi
misto dopravy zdarma nabidnout darek v podobné cenové relaci. Doprava zdarma
firmu stoji 82 K¢ s DPH na jeden odeslany balik.

Dale by se méla firma zaméfit na dalSi formy podpory prodeje, které zatim nevyuziva
a které mohou pfinést zvySeni prodeji elektrického kartacku OObrush a také spokojené
zakazniky, ktefi dostali k nakupu néco navic:

cross-selling;

Firma by mohla roz§ifit nabidku zbozi pro kategorii Pacienti o vhodné
prisluSenstvi k elektrickému zubnimu kartacku. Mohly by to byt zubni pasty, Ustni
vody a podobné. Firma by tak jednomu zakaznikovi mohla nabidnout vice
produkti a tim by se mohla zvySit primérnd objednavka a tedy
i nasledny zisk dle cenové relace nabizenych produkta.

up-selling;

Tuto formu podpory prodeje by mohla firma vyuZzit pii zatazeni dobijeciho
elektrického kartaCku OObrush do nabidky a nabidnout tak zdkaznikiim lepsi
alternativu produktu OObrush. Zde je vSak dulezité nastaveni spravné cenové
politiky.

porovnavani produktu;

Dle analyzy kli¢ovych slov je porovnavéani dostupnych elektrickych kartackt
ze strany zakaznikli velmi zadané. Firma mulze porovnavat oba typy elektrickych
kartackl (dobijeci a na baterky), poptipadé porovnavat OObrush s konkurenénimi
elektrickymi kartacky. Tento obsah by mohl byt zvefejnén na produktové strance
e-shopu a na webu oobrush.cz.

hodnoceni produktti.

E-shop miize umoznit zdkaznikiim pod produktem diskuzi, kde mohou vyjadfit
svilj ndzor, klast dotazy ¢i silet zkuSenosti. Stejné tak mize firma nabadat své
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zékazniky, aby zanechali hodnoceni na strance Dentéalni revoluce na socidlni siti
Facebook.

Doporu¢enym krokem, pro firmu JS Dent shop s.r.o, je pokracovat v poskytovani slev
navstévnikliim webu jslab.cz, diky némuz je realizovano velké mnozstvi prodejii produktu.
Je také doporuceno pokracovat v nabidce dopravy zdarma. Pro zvySeni zisku je také firme
doporuceno zaradit do nabidky produktd dalsi produkty zubni hygieny, které mohou zvysit
pramérnou objednavku.

3.2.5 Video na socialni siti Facebook

Na zaklad¢ vysledkii rozhovori byl navrhnut postup pro zvetejnéni videa na socidlni siti
Facebook tak, aby se oslovila pfesnéjsi cilovd skupina a nésledné se zvysily konverze.
Reklamni kampan trvala od 10. do 17. biezna v¢etné a byla nastavena tak, aby se zobrazovala
muzim i Zenam ve v&ku 35 — 54 let, ktefi uzivaji Facebook na uzemi Ceské republiky.
Klicova slova byla zadana nésledovné: inovace, stiedni Skola, vysoké Skola, fitness
a wellness, zubat, zubni kartdcek, zubni kaz, zubni pasta, zubni plak, krasa, péce o zdravi,
technologie a elektronika. Pfimo u videa byla zvolena kategorie technologie a to z toho
diivodu, ze diky inovativni technologii lidé nejcastéji produkt kupovali. Firma opét
zainventovala 380 K¢ pro v¢tSi dosah videa. Piispévek byl pfidan se stejnym textem, jako
v ptedchozim sd¢leni, aby se 1épe porovnala efektivita obou piispévki, jak je vidét v Priloze
10.

3.3 Vyhodnoceni marketingové strategie

V nasledujicich dvou podkapitolach je uvedeno, jak ovlivnilo nakupujici to, ze vyuzili online
chat Smartsupp jako pomocnou ruku pfi vybéru zbozi a také to, jak je efektivni reklama
na Facebooku po provedeni zakaznického vyzkumu. Nésledné je napséno, zda se vyplati
do téchto néstrojii nadéle investovat ¢asové a finan¢ni prostredky nebo nikoliv.

3.3.1 Online chat Smartsupp

Sluzbu Smartsupp firma vyuzivala po dobu jednoho mésice od 16. unora 2016 pouze jako
zkusebni neplacenou verzi, kterd uchovava video zaznamy pouze jeden den. Google Analytics
je v ramci neplacené verze napojeno automaticky. Mimo jiné jena webovych strankach sluzby
Smartsupp podrobny ndvod na jeho napojeni. V Google Analytics je tak mozné sledovat kolik
navstévniki se zapojilo do konverzace, kolika lidem byla odesldna automaticka zprava a kolik
navstévnikli na ni odpovédélo, poptipadé na kterou ze zprav navstévnici nejvice odpovidali,
s kolika lidmi probihala naslednd konverzace a kolik navstévnikli chat ukoncilo. V neposledni
fadé je mozné sledovat konverzni pomér z chatujicich uzivateli. Vyhodou je také mozné
srovnani béznych metrik v obou ptipadech, kdy uzivatel vyuZzije moznost online chatu a kdy
jej nepouzije. V provozni dobé e-shopu, tedy od 9:00 — 16:00 od pond¢€li az do patku mél chat
status online a operatorka na vSechny dotazy okamzité reagovala.
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Tabulka 12 Prehled publika a konverzni pomér webujsdentshop.cz v obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2.
2016

Metrika Vsichni uzivatelé Konverzace
navstévy 29 985 27
uzivatelé 18 855 24
zobrazeni stranek 222 255 453

pocet stranek na 1 ndvstévu 7,41 18,88
pramérnd doba trvani navstévy | 00:05:50 00:21:20
mira okamzitého opusténi 50,73 % 0,00 %

% novych navstév 57,38 % 37,50 %
konverzni pomér cile | 1,61 % 16,6 %
(dokonceni objednavky)

Zdroj: Google Analytics (2016)

V Tabulce 12 je mozné sledovat rozdily, které piinasi zapojeni sluzby Smartsupp. Sloupce
jsou rozdélené na vSechny uzivatele, ktefi pfijdou na e-shop a ty, ktefi se zapoji
do konverzace. Predevsim je dulezité si vSimnout metriky Pocet stranek na 1 navstévu, kdy je
jasné viditelné, ze zdkaznici si prohliZzeji téméf trojnasobné vice stranek, pokud se zapoji
do konverzace. Je také mozné, Ze nemohou najit n€jaky produkt a poté vyuziji chat. Problém
nastava v okamziku, kdy chat neni k dispozici a navstévnik neni ochotny ziskat odpovéd
na svij dotaz po telefonu. V takovém piipadé by zakaznik odesel bez nakupu nebo nalezeni
produktu, pro ktery by se mohl v budoucnu jesté vratit. Také se zvySila primérna doba trvani
navstévy a to o 388 %, poté, co se navstévnik zapojil do komunikace, coz souvisi s poctem
navstivenych stranek. Mira okamzitého opusSténi se snizila na 0 %. Cilem veSkerych
marketingovych aktivit je vSak dokonceni objednévky, tedy konverzni pomér, ktery se zvysil
z 1,61 % na 16,6 %. Tato vysokda mira mize byt vSak ovlivnéna nizkym poctem ucastniki
konverzace, ktery byl pouze 27.

Cena sluzby Smartsupp standardniho balicku, ktery je s ro¢nim pfedplatnym je 2 880 K¢
vcetné DPH.

Na zékladé vyse uvedenych dat je firmé doporuceno i nadale vyuzit sluzbu Smartsupp
a to placenou verzi standardniho balicku, ktery nabizi vSechny zékladni funkce jako je
napiiklad webovy dashboard, iPhone/Android/Windows Phone aplikace, pfehled navstévniki,
neomezeny pocet soubéznych chat konverzaci, historii chat konverzaci, optimalizaci pro
mobilni zafizeni, zvukové a obrazové upozornéni, notifikace na mail, pozndmky
k navstévnikovi a podobné. Dale bali¢ek standard nabizi dalsi funkce jako naptiklad napojeni
na systémy tretich stran, nastaveni oteviraci doby chatu, nastaveni tfech automatickych zprav
a dale ptizplsobeni chat boxu (barvy, logo, multi-jazy¢nos, pozice a velikost chat boxu atd.),
video nahravky navstévniki a analytiku a monitoring.

3.3.2 Video na socialni siti Facebook

Na zéklad€é rozhovorl se zékazniky, ktefi nakoupili elektricky kartdcek OObrush byla
nastavena piesnéjsi cilova skupina pro zobrazeni reklamniho videa na socidlni siti Facebook.
Vysledky z reklamni kampané jsou nésledujici.

Na Grafu 12 je vidét vysledek zobrazeni videa dle pohlavi a v€ku, ze kterého je patrné, ze
video se zobrazovalo pouze Zendm a muzim ve véku 35 — 54 let. Nejvice se video zobrazilo
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muztim ve véku 35 — 44 let a to vice nez dvojnasobné oproti Zenam v této vékové kategorii.
To stejné se délo ve vekoveé kategorii 45 — 54, kde se video také zobrazilo dvakrat vice
muzim nez zenam.

Graf 10 Zobrazeni publikovaného videa na socidlni siti Facebook dle pohlavi a véku po
provedeni dotazovani
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Zdroj: Socialni sit’ Facebook (2016)

Prispévek oslovil 23 607uzivatelii socialni sit¢ Facebook, coz je dle Tabulky 13
0 54,52 % méné nez u prvniho videa. Z toho 41,29 % lidi video zhlédlo (9 748). U prvni
varianty to bylo 34,83 %. Video ziskalo 66 oznaceni like, coz je o 15,38 % méné nez
u minulého ptispeévku. Komentait s dotazy ohledné funkénosti a ceny kartacku bylo 19, jedna
se 0o 475% nartst. Video sdilelo se svymi prateli 35 lidi, coz je o 9,37 % vice.
O 16 % vice lidi na ptispevek kliklo (1 048) a to bud’ na odkaz, piehravani nebo jinam. Pouze
opé€t jeden uzivatel vyjadril negativni nazor tim, ze si ptispévek na své hlavni stran¢ skryl.
Na zaklad¢ zhlédnuti videa, nakoupilo zubni karta¢ek OObrush 9 zdkaznikt, coz je o 50 %
vice. Konkrétné 5 muzli a 4 Zeny. Firmé tato aktivita pfinesla obrat ve vysi 17 240 K¢
a po odecteni nakladli na zobrazeni reklamy 380 K¢&, potizovacich nakladi ve vysi 8 102 K¢
a dopravy ve vysi 738 K¢ zisk ve vysi 8 020 K¢ pied odectenim nepiimych ndkladl a dani.
Firma tak vydélala o 2 757 K¢ vice nez u pfedchoziho videa.
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Tabulka 13 Porovnani vysledkii videa pi‘ed a po dotazovani zakazniki

Metrika Prvni zvetejnéni videa Druhé zvetejnéni videa
osloveni lidé 43 303 23 607
pocet zhlédnuti videa 15 082 9748

to se mi libi 78 66
komentare 4 19
sdileni 32 35
kliknuti na ptispévek 900 1 048
doba zhlédnuti v minutach | 7 832 4 680
konverze 6 9

trzby 11 590 K¢ 17 240 K&
pfimé naklady 5947 K¢ 8 840 K¢
naklady na marketing 380 K¢ 380 K¢
zisk  pred  odectenim | 5263 K¢ 8 020 K¢
nepiimych ndkladl a dani.

Zdroj: Facebook, Google Analytics (2016)

I pies to, ze se video zobrazilo méné lidem a na zaklad¢ toho jej shlédlo i méné lidi lze dle
konverzi sledovat, ze v urCitych ptipadech tolik nezalezi na velikosti daného publika, ale
na spravném nastaveni cilové skupiny. Z toho také vyplivd, ze se vyplati investovat Cas
a penize do provedeni vyzkumu ohledné cilové skupiny.

Firma by méla nadéale pokraCovat v provadéni zdkaznickych vyzkumii poptipadé Zzadat
od zakaznikii zpétnou vazbu a to bud’ e-mailem, kde je riziko velmi nizké nédvratnosti nebo
telefonicky. Pfi telefonnim rozhovoru zalezi na tazateli, jak dobfe zvladd komunikaci se
zakaznikem a zda dokaze vhodnou formou zjistit pro firmu kli¢ové informace.

Je také doporuceno vénovat se nadale marketingu na socidlni siti Facebook a rozSifovat
zakladnu fanousktll a to nejlépe z fad stavajicich zakaznikl, protoze dle Tonkina, Whitmora,
Cuntoniho (2011, s. 333) uvedené¢ho v podkapitole 2.3.8 Marketing socidlnich médii se
zakaznici prostednictvim socidlnich médii vzéajemné informuyji
o sluzbach a produktech, které¢ nakupuji nebo pouzivaji. Proto je vhodné vyzadat si hodnoceni
od spokojenych zdkaznikii. Video se osvédcCilo jako velmi dobry reklamni nosi¢, ktery je
v dnes$ni dobé velmi funkéni, a proto by firma méla vytvaret dal§i videa s podobnou c¢i
vzdélavaci tématikou.

Firma by se meéla naddle zaméfit na tvorbu dalSich virdlnich videi, které spadaji
do kategorie Bazzmarketing, ktery je dle Eckhardtové (2014) vhodny nastroj
pro vSechny produkty a sluzby, jak je uvedeno v podkapitole 2.3 Trendy a nastroje
internetového marketingu. Pro tyto Ucely by si firma méla najmout specializovanou agenturu,
kteréd se danou problematikou zabyva.

Dtlezitym prvkem pro firmu JS Dent shop s.r.o. je také tvorba zdkaznické databdze.
A to nejen na zdklad¢ realizovanych objednévek, ale také na zékladé pravidelného provadeéni
vyzkumu spokojenosti. Firma se tak muze zdkazniklim pfipomenout a nabidnout jim nové
produkty nebo komplementy ke stdvajicim produktim.
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3.3.3 Shrnuti a doporuceni

Na zaklad¢ praktické casti, kterd byla zaméfena na zhodnoceni a navrh vhodnych
marketingovych nastrojii pro firmu JS Dent shop s.r.o. vysly najevo nasledujici skutecnosti.

Od roku 2009 do roku 2014 je mozné sledovat rapidni narist (700 %) uzivatell socidlnich siti
v Ceské republice. Tato skutetnost vede k tomu, Ze se velkd ¢ast finanénich rozpoét
na marketing pfesouva pravé do téchto komunikacnich kanald. Podobnym tempem roste
i mnozstvi lidi nakupujicich na internetu, kdy v roce 2004 jich bylo 5 %, v roce 2012 jich je
39 %. Tato informace je diikazem, Ze roste obliba v ndkupech na internetu, coz je pozitivni
zprava pro provozovatele e-shopt, ktefi by méli aktivné spravovat své firemni Uty
na socialnich sitich a vytvaret ze svych zédkaznikt fanousky.

Z rozboru klicovych slov vypliva, ze slovo elektricky zubni kartacek je nejhledangjsi (1900)
slovni spojeni piibuzné slovnimu spojeni elektricky kartdcek. Z rozboru také vypliva, Ze
nakup elektrického kartacku je sezonni zélezitost, kdy je tento produkt nejcastéji nakupovan
jako darek  k Vanoctim, poptipadé si jej kupuji lid¢  pro sebe
za penize, které dostali k Vanocim darem. Vysledky jsou témét totozné jak
u vyhledavani ptes vyhledavac¢ Seznam.cz i Google.cz.

Homepage e-shopu spliiuje zékladni pozadavky jako je horni statické menu, hlavni banner se
zakladnimi informacemi, videem a rozdélovniky a samoziejmé zéapati s informacemi
o dopravé, kontakty a vyhodami registrace. Déle je zdkaznikiim k dispozici online chat, ktery
usnadni ndkup tém, ktefi potiebuji pomoci. Vyhledavac je umistén vpravo nahote a diky tomu
nemusi byt piili§ viditelny. Vétsina prvki, které vytvaii davéryhodny e-shop jsou usporadany
a uvedeny spravné. Sekce O nas by vSak mohla byt uspofadana piehlednéji. Firma by také
mohla zvefejiiovat novinky, aktuality ¢i zajimavé ¢lanky ze svéta zubni hygieny. Diky tomu
by se lidé na e-shop cCastéji vraceli. Diilezitym prvkem je také telefonni kontakt, ktery by m¢l
byt neustale k dispozici pti prochazeni webu. Diveéryhodnost je také podpotena volbou modré
barvy, ktera se na e-shopu objevuje.

Firma v minulosti investovala ¢ast svych finan¢nich zdrojii do néstroje Sklik. Byly vyuzity
PPC kampané, diky kterym firma v minulosti zaznamenala ztratu ve vysi 25890 KC¢.
Na zakladé¢ téchto vysledki je doporuceno vtéto Cinnosti nepokracovat.
I pres negativni vysledek se reklama zobrazila 1738 802 krat a mohlo se tak zvysit
podvédomi o znacce OObrush, coz je také jeden z cilli marketingového snazeni. Konverze
vsak byla pouze 0,1 %, tedy byly prodiny 3 kusy produktu OObrush.
Pro malé firmy, které nemaji velké finan¢ni rozpocty na marketing, je velmi rizikové
v horizontu jednoho mésice. Je doporuceno tento nastroj vyuzivat v momenté, kdy jeho
vysledky pokryvaji alespont naklady nebo se k nim témét ptiblizuji.

Je doporuceno nadale vyuzivat sluzbu retargeting od firmy Seznam.cz a.s., kterd dokéze
zobrazovat bannerovou reklamu pouze tém zékazniklim, kteti jiz produkt znaji
a v minulosti navstivili jeho produktovou stranku na e-shopu. Sluzba retargeting jiz
zapriCinila jeden prodej a firmé vydélala 537,42 K¢. Z vynosu jiz byly odecteny naklady
na retargeting, které byly 377.58 K¢&. Diky této sluzbé bylo realizovano 58 proklikt
a vysledny konverzni pomér byl 1,75 %. Reklama se zobrazila 29 318 krat.
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Dale firma v minulosti investovala do zobrazeni videa na socialni siti Facebook 380 K¢&.
Video oslovilo 46 165 lidi a ztoho 32,57 % (15 082) video zhlédlo. Na zaklad¢ zhlédnuti
videa nakoupilo zubni kartdek OObrush 6 zakazniki. Nasledn¢ byl proveden
polostrukturovany rozhovor s 24 zékazniky, z jehoz vysledkli bylo mozné definovat pfesnou
cilovou skupinu, na kterou by se firma JS Dent shop s.r.o. méla v budoucnu zaméfit.
Pro otestovani spravnosti téchto dat bylo video znovu uvetejnéno na socidlni siti Facebook
a to s nastavenim pro danou cilovou skupinu. Konverzni pomér se po této uprave zvysil o 50
% na 9 zdkaznikl. Firmé tato aktivita pfinesla obrat ve vysi 17 240 K¢ a po odecteni ndklada
na zobrazeni reklamy 380 K¢, potizovacich ndkladl ve vysi 8 102 K¢ a dopravy ve vysi 738
K¢ zisk ve vysi 8 020 K¢ pred odeCtenim nepfimych nékladti a dani. Firma tak vyd¢lala
0 2 757 K& vice nez u ptedchoziho videa. Z uvedeného je mozné fici, ze socidlni sit’ Facebook
je pro firmu JS Dent shop s.r.o. druhy nejlepsi propagacni kanal. Proto by se na n&j méla
spoleCnost dale zaméfit. Vhodny obsah pro tento kandl jsou virdlni videa ¢i obrazky
z kategorie Bazzmarketing.

Z vysledkii rozhovort lze také konstatovat, ze mezi silné stranky produktu OObrush patii jeho
unikatni  technologie,  sprdvna  technika  ciSténi zubl a  také  odliSnost
od konkurenc¢nich produkti. Na zaklad¢ téchto dat je mozné v budoucnu pfizpisobovat
reklamni kampané a komunikaci s potencialnimi zdkazniky prostfednictvim popisu produktu,
videa ¢i socidlnich siti. Firma také prostfednictvim rozhovoru ziskala relevantni zpé&tnou
vazbu na samotny produkt i e-shop a sluzby s nim spojené. Z toho vyplyva, Ze by se firmy
mély sousttedit na stavajici zdkazniky a na zaklad¢ informaci od nich zjisténych uzplisobovat
budouci nabidku produktii a informaci. Z vysledkli je také zfejmé, Zze webova stranka
nazorového viidce jslab.cz velmi dobtfe vzdélava své navstévniky o spravné technice Cisténi
zubl a o zubni hygiené obecng.

Firma také provadi analyzu navstévnosti prostfednictvim sluzby Google Analytics. E-shop
navstivilo v obdobi od 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016 celkem 18 855 navstévniki, ktefi realizovali
29 985 navstev. Konverzni pomér byl 1,61 %. Toto nizké ¢islo je ovlivnéno realizovanou PPC
kampani v polovin¢ tohoto obdobi. Nejvice navstévnikd ptichdzi zreferencnich webl
(12 360)dale pak z organického vyhledavani (11 520), 3 705 navstévnika z pfimého piistupu,
1 605 navstévniki pfislo prostfednictvim socidlnich siti a pouze 795 navstévniki pfislo diky
placeny piistup. Na zdklad¢ vysledkli ohledné¢ kategorie zafizeni, z kterého navstévnici
na e-shop pfistupuji, je mozné sledovat, Zze sice nejvice pfistupil je sice realizovano
z desktopu, ale pfistupy z mobilniho zafizeni a z tabletu nejsou zanedbatelné. Z toho vypliva,
ze nutnost mobilniho webu je velmi vysoka. Nejvyssi konverzni pomér je u uzivateld, ktefi
spolecné s tou, Ze nejvice novych navstév je realizovano pres mobilni telefony dokazuji, ze
nakup na mobilnim telefonu je momentalné pro zakazniky nekomfortni. Web oobrush.cz
navstivilo ve stejném obdobi pouze 1 545 uzivateld, ktefi uskutecnili 2 040 navstév. Dilezité
a pozitivni zjisténi bylo, ze 90,6 % navstévnika, ktefi odchazi ze stranky koupit, kliknou
pfimo na produkt a dostavaji se na stranku jsdentshop.cz, kde mohou provést nakup. DalSim
dilezitym zjiSténim bylo, ze mira okamzitého opusténi (61,76 %) je pftili§ vysokd a divodem
je zfejmée Spatné vytvorena mikrostranka.

Firma také vyuziva nazorové vidce, webové stranky, které vzdelavaji zakazniky ohledné
zubni hygieny a nasledné je pfivadi na e-shop. Dle Google Analytics je nejvyznamnéjSim
nazorovym vidcem pro firmu JS Dent shop s.r.o. web jslab.cz, ktery mési¢né ptivede
na e-shop 3 720 navstévnik, ktefi realizuji 7 089 navstév. Navstévnici z tohoto webu také
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vytvaii nejvyssi konverzni pomér (5,63 %). Druhy nejvysSi konverzni pomér vytvari
zakaznici, ktefi ptichdzi z mobilniho webu jslab.cz. Toto je také ditkkaz toho, jak dulezity je
mobilni web a firma JS Dent shop s.r.o. by méla investovat své financni prostredky
kanal, ktery firmé vydeélal v obdobi 15. 1. 2016 — 14. 2. 2016 12 604 K¢ pted odectenim
nepiimych nakladii a dani. Z toho vypliva, Ze je mozné doporucit malym e-shopim, které
maji malé rozpocty na reklamu, aby se propojily s vhodnymi nézorovymi videi v daném
oboru, kterym mohou za vhodné zvetfejnénou reklamu nabidnout provize z prodeje produkti.
ptivedla na web méné zakaznika (21), ale firmé pfinesla zisk ve vysi 19 551 K¢ pred
odectenim nepfimych nékladti a dani. Z toho plyne doporuceni, Ze by firmy mély investovat
finan¢ni prostfedky do tvorby kvalitni mikrostranky, kterd v tomto piipad¢ firmu stala 18 656
K¢.

Firma také vyuziva urcité formy podpory prodeje a to naptiklad slevy, které poskytuje pouze
prostiednictvim stranek jslab.cz. Dale nabizi vyhodny balicek elektrického kartacku OObrush
s jednim balenim nahradnich hlavic za zvyhodnénou cenu 1980 K¢&. Tento balicek pti nakupu
zvoli 74 % zakaznikli. Zbozi ma firma neustdle skladem, dale poskytuje dopravu zdarma,
na kterou zdkaznici dle vysledkii rozhovorli reaguji neutrdln€, osobni odbér v sidle
provozovny a také poradad soutéze v ramci socidlni sité Facebook. V ramci podpory prodeje
by firma mohla zvefejnit porovnani produktu OObrush s konkurencnimi produkty, dat
zakaznikim moznost okomentovat produkt pfimo na e-shopu, poptipadé jej zhodnotit
ve srovnavaci zbozi. Dilezitym krokem je pro firmu JS Dent shop s.r.o. také to, ze by méla
zatadit do nabidky dobijeci elektricky kartd¢ek OObrush jako lepsi alternativu stavajiciho
produktu a vhodné také nastavit cenovou politiku. Vhodnou formou by také mohl byt darek
k ndkupu. Z vySe uvedeného vypliva, ze zdkaznici vyzaduji rizné formy podpory prodeje
a malé e-shopy by to mély respektovat a pfizptisobit tak svoji aktivitu v této oblasti.

Firma JS Dent shop s.r.o. také vyuzila mési¢ni zkuSebni verzi sluzby Smartsupp, ktera
poskytuje online chat, ktery mohou vyuzit navstévnici webu, kdyz potfebuji poradit.
Operatofi na strané¢ e-shopu mohou okamzit€ reagovat v piipadé, Ze jsou online.
Na zaklad¢ dat z Google Analytics bylo porovnano chovani navstévniki, kteti vyuzili chat
a ktefi nikoli. Data ovS§em mohou byt ¢asteén¢ zkreslena tim, Ze pocet navstévniki, kteti chat
vyuzili, bylo pouze 24. Z vysledkli porovnani Ize konstatovat, ze sluzba Smartsupp vyrazné
zvysuje pravdépodobnost, ze zdkaznik dokonc¢i svlij ndkup. Konverzni pomér je u béznych
zakaznikd 1,61 % a u navstévniki, ktefi vyuzili chat 16,6 %.
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4. Zaver

Hlavnim cilem této zavére¢né prace bylo navrhnout vhodné nastroje ekonomicky efektivni
online propagace, které jsou finan¢n¢ dostupné pro malé firmy, a které povedou ke zvySeni
obratu, navstévnosti e-shopu a povédomi o znacce OObrush.cz

V teoreticko-metodologické Casti byla provedena reSerSe dostupnych zdroji a na jejich
zakladé byla zpracovana prakticka ¢ast.

Autorka doporucuje, aby firma umistila na hlavni stranu e-shopu telefonni kontakt s provozni
dobou, aby byl viditelny pfi prochazeni celého webu. Také doporucuje, aby byla upravena
sekce O nas tak, aby predala zakaznikiim dulezité a nejnutnéjsi informace. Firma by také méla
doplnit produktovou stranku produktu OObrush o recenze spokojenych zdkaznikli a umoznit
zakaznikim komentatfe. Z vysledkdi rozhovorG se zékazniky wvyplyva, ze se zdkaznici

na e-shopu orientuji velmi dobfe.

Firma v minulosti investovala do nastroje Sklik, jehoz prostfednictvim vyuzivala PPC
kampané. Na zakladé toho firma realizovala ztratu ve vysi 25 890 K¢&. Reklama se sice
zobrazila 1 738 802 krat a mohlo se tak zvysit povédomi o zna¢ce OObrush, konverze vsak
byla pouze 0,1 %. Proto autorka nedoporucuje v této ¢innosti pokracovat. Pro malé e-shopy je
navratnost. Pro malé e-shopy by volba nevhodného nastroje mohla znamenat existen¢ni
problémy.

Autorka firmé JS Dent shop s.r.o. doporuCuje naddle vyuzivat sluzbu retargeting
odectenim nepfimych nakladi a dani. Zvynosu jiz byly odecteny naklady
na retargeting, které byly 377.58 K¢&. Diky této sluzbé bylo realizovano 58 proklikl
a vysledny konverzni pomér byl 1,75 %. Autorka tuto formu propagace doporucuje malym
e-shoplim, protoze je finan¢né¢ malo ndrocnd oproti PPC kampanim a dokdze piivést
zakazniky, ktefi se jiz o dany produkt v minulosti zajimali.

Firma v minulosti také investovala 380 K¢ do zobrazeni videa, které predstavuje elektricky
kartacek OObrush, na socialni siti Facebook. Celkové tato aktivita ptinesla 6 konverzi.
Na zéklad¢ toho byly provedeny polostrukturovné rozhovory s 24 zakazniky. Vysledky
z téchto rozhovorti dokazaly pomoci upfesnit cilovou skupinu, ktera méd zdjem o dany
produkt. Dale bylo video znovu uvefejnéno a zacileno na upravenou cilovou skupinu.
Vysledkem bylo navySeni konverzniho poméru o 50 %. Firm¢ tato aktivita pfinesla obrat
ve vysi 17 240 K¢&. Po odecteni nékladii na zobrazeni reklamy 380 K¢, potizovacich naklada
ve vysi 8102 K¢ a dopravy ve vysi 738 K& byl vytvoren zisk ve vysi 8 020 K¢
pted odectenim nepiimych nékladd a dani. CoZ je o 2 757 K¢ vice nez pfi predchozim sdileni
videa. Z vySe uvedeného lze fici, Ze firmy by mély znat své cilové skupiny zakaznikd a tém
ptizptisobovat obsah. Z vysledkli je patrné, ze socidlni sit Facebook je vhodnym
marketingovym kandlem a firmy by m¢ly aktivné spravovat své firemni profily na socidlnich
sitich, v tomto pfipad€ na socidlni siti Facebook.

Je také doporuceno provadet rozhovory se stavajicimi zakazniky za ucelem relevantni zpétné
vazby nejen na zakoupeny produkt, ale i na Groven sluzeb ¢i samotného ovladéani e-shopu.
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Velka ¢ast navstévnikl pfistupuje na webové stranky ze svého chytrého telefonu. Z vysledka
vyplyva, ze tito navstévnici netravi na e-shopu pfili§ mnoho casu (00:01:08) a prohlédnou si
pouze malé mnozstvi stranek (2,74). Oproti tomu navstévnici, kteti pfistupuji na e-shop
z pocitace, prohlédnou primérné 8,44 stranek a stravi zde 6 minut 58 sekund. Je doporuceno
zaméfit se na tvorbu mobilniho webu, ktery bude pfehlednéjsi a pohodlnéjsi na ovladani
a mize tak pfinést vyssi konverzni pomér. Toto stejné doporucenti je i pro stranku oobrush.cz,
kde je situace velmi podobnd. Ve sledovaném obdobi mobilni pfistupy vykazovaly nejhorsi
vysledky ve vSech kategoriich. E-shop zatim poskytuje alesponl responzivni design, ktery byl
naprogramovan za ¢astku 12 000 K¢.

Z analyzy také vyplynulo, Ze ndvstévnici na strance oobrush.cz netravi pfili§ mnoho ¢asu a je
mozné, ze informace nejsou spravné strukturované. Autorka doporucuje zaméfit se
na re-design stranek tak, aby byl 1épe formulovany obsah. Potencidlnim zakaznikiim je nutné
predat klicovou informaci o unikétni technologii kartdcku a spravné metodé Cisténi zubt.
Z vysledkl dotazovani je zfejmé, Ze prave tyto vlastnosti zakazniky zaujaly nejvice. Pozitivni
je, ze 90,6 % navstévniki, kteti se dostanou na stranku Koupit, odchazi na e-shop, kde je
mozné produkt vlozit do kosiku a realizovat nakup.

Byla provedena analyza piistupii na web jsdentshop.cz ve sledovaném obdobil5. 1. 2016 —
14. 2. 2016 pomoci néstroje Google Analytics. Nejvice navstévnikii ptislo z referencnich
webt (12 360), dale pak z organického vyhledavani (11 520), 3 705 z ptimého ptistupu, 1 605
ze socialnich siti a pouze 795 navstévniki pfislo diky PPC kampani. Nejvyssi konverzi (4,13
web, ktery ptivedl na e-shop nejvice zakaznikii je web jslab.cz. V daném obdobi firmé JS
Dent shop s.r.o. vydélal 12 604 K¢ pied odecteni nepiimych nakladii a dani, tim se pro firmu
vhodné vyuzivat nazorové vidce, ktefi jsou v daném oboru respektovani a navstévnici
na jejich strankach vyhledéavaji informace. Témto nazorovym viiddetim mohou firmy nabidnout
provize z prodeje produkti. Muze tak byt dosazeno vyssiho konverzniho poméru pii nizsich
nakladech nez je tomu u PPC kampani.

Dale bylo provedeno srovnani situaci, kdy navstévnici vyuzivali online chat Smartsupp a kdy
ne. Vysledky ukazuji, Ze zékaznici, ktefi vyuzili pfi vybéru produkti online chat, Castéji
dokoncili svoji objednavku. Jejich konverzni pomér byl 16,6 % oproti konverznimu pomeéru
1,61 % u ostatnich zédkaznikli. Navstévnici také na webu stravili az 4 x vice ¢asu. Z vysledkil
je nasledné doporuceno vyuzivat i nadale sluzbu Smartsupp a zakoupit placenou verzi
Standard za cenu 249 K¢ bez DPH mési¢né.

Je také doporuceno rozvijet vhodné formy podpory prodeje, kterymi je naptiklad vytvareni
dalsich vyhodnych balickt, které zakaznici ze 74 % nakupuji. Dle vyzkumu neni doprava
zdarma pro zakazniky pfi rozhodovani klicova, a proto by se firma méla zaméfit na jiné formy
podpory prodeje. Firma by méla rozsitit nabidku ndhradnich hlavic o dalsi druhy a také
do nabidky zaradit dobijeci elektricky kartd¢ek OObrush. Nasledné razné varianty
a konkuren¢ni produkty vzajemné porovnavat, aby se zdkaznikim usnadnil vybér. Dalsi
moznosti je také rozsifeni nabidky produkti dentdlni hygieny, ¢imz se mlize zvysit primérna
vyse objednavky.

Na zékladé celkového srovnani bylo zjisténo, ze v obdobi 15. 1. — 14. 2. 2016 se nejvice

elektrickych kartackd prodalo diky referenénimu webu jslab.cz (23), ktery nabizi svym
navstévnikim 20% slevu na nakup produktu OObrush. Pro firmu JS Dent shop s.r.o. to
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znamena, ze z kazdého prodaného kartacku zlstava nizsi marze, konkrétné o 40 %. Toto se
vSak kompenzuje poCtem prodeji a také tim, Ze firma za uvefejnéni svého banneru
na webu jslab.cz neplati zadné poplatky z diivodl pfibuzenského vztahu. Dale se elektrické
karta¢ky prodavaly diky mikrostrance oobrush.cz (21), v tomto piipadé si jej zékaznici
poftizuji za plnou cenu a tedy tento kanal tvoii firmé nejvétsi obrat a také zisk (19 551 K¢) pfi
opét nulovych provoznich nékladech. Tteti nejlepsi kanal je pro firmu Facebook, diky némuz
firma prodala v daném obdobi 6 kust kartackl a za marketing zaplatila pouze 380 K¢&. Dale je
to SEO optimalizace pro vyhledavace (2), ktera stala firmu 349 K¢ a pfinesla hruby zisk 1 515
K¢ a funkce retargeting prostiednictvim sluzby Sklik.cz (1).

Z vySe uvedeného plyne, Ze v pfipadé malych zacinajicich e-shopli je nutné investovat
vyhranéné financni prostiedky na propagaci po malych castkdch do riznych nastroji
a zkouset, ktery nastroj je pro dany produkt ¢i sluzbu vhodny. Autorka doporucuje zaméfit se
na formy propagace, jako je realizace mikrostranek nebo spoluprace s nazorovymi vidci, diky
nim lze za velmi nizké finan¢ni prostfedky oslovit a pfesvéd¢it velkou skupinu lidi.
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Priloha 1 - Faktura za zhotoveni e-shopu

}/IJ Preative crew.

DODAVATEL

321 CREATIVE CREW s.r.o.
Bubenic¢kova 508/30
615 00 Brno - Zidenice

¢ 03535657

DIC CZ03535657

Graficky navrh E-shopu 15 000,- K¢&
Programovani grafiky html / css / php 15 500,- K¢
321 CMS r edakéni systém Eshop 25 000,- K¢
Responzivni design - mobilni web 12 000,- K¢
CENA CELKEM 67 500,- K¢

StartUp SEO

NEPLATTE, JIZ UHRAZENO

ODBERATEL

JS Dent shop s.r.o.
Vevefi 456/9
602 00 Brno - Vevefi

IC 04083202

Datum vystaveni
Datum splatnosti
Datum zdan. plnéni

DPH Cena
21 % 45 000,00 K¢
21 % 12 500,00 K¢

Celkem bez DPH

DPH 21 %

Zaplacené zalohy
Celkem k uhradé

Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném oddil C, vioZzka 85073.

REN
AN o

| CRI

27. 07. 2015

27. 07. 2015

Celkem s DPH

54 450,00 K¢

15 125,00 K&

57 500,00 K¢
12 075,00 K¢

69 575,00

KE
0,00 K¢

=

510/
i/

ke



Ptiloha 2- Faktura za zhotoveni mikrostranky

Kreisler Tomas
IC: 75795469 tel.: +420774723452
Nejsme platci DPH

Bezrucova 23

591 02 Zd'ar nad Sazavou
Ceska republika e-mail: kreislertomas@gmail.com

Faktura 20150008

Odbératel

JS Dent shop s.r.o.
Vevefi 456/9

602 00 Brno-stfed
Ceska republika

IC: 04083202
DIC: CZ0408202

Datum Symbol

vystaveni: 02.09.2015 konstantni: 0308 Platba: Pfevodem

splatnosti: 16.09.2015 variabilni: 20150008 Cislo objednavky:
Bankovni ucet Koéd banky

1470733369 || 0800

IBAN: CZ25 0800 0000 0014 7073 SWIFT: GIBACZPX

3369

Fakturujeme Vam za dodané zbozi ¢i sluzby:

Oznaceni dodavky Pocet m. j. Cena za m.j. Celkem

Realizace prezentacni web-microsite 1,0000 18 656,0000 18 656,00

Zbozi zUstava az do Uplného uhrazeni majetkem dodavatele. Pfi zpozdéné Ghradé Vam budeme ucétovat pendle ve vysi 0,05 % za kazdy
zapocaty den prodleni.

Celkem k uhradé: 18 656,00 K¢
" QR platba
Prosim, uhradte ¢astku 18 656,00 K¢ na ucet 1470733369/0800 s variabilnii 20150008 a ko i 0308
Vytiskl(a): Zpracovéno systémem iDoklad www.iDoklad.cz Strana 1/1
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Priloha 3- Faktura za zhotoveni videa

}/’,1 PBreative crew.

DODAVATEL

321 CREATIVE CREW s.r.o.
Bubenickova 508/30
615 00 Brno - Zidenice

1¢ 03535657
DIC CZ03535657

Tvorba 3d animace loga o brush 8 000,- K&
Doprovodna grafika / 3d animace 15 000,- K¢
Motion grafika popisky 4 000,- K&

Pfiprava videa 24 000,- K¢

Cena celkem: 51 000,- K¢

- 20% Sleva

Fr mutace:
Dopracovani nabijeciho podstavce 3 500,- K¢
Zasazeni titulkd mutace 3 500,- K&

Upravy www
10X Ukolova polozka 2 000,- K&
6 hod Uprav 3 000,- K&

ODBERATEL

JS Dent shop s.r.o.
Vevefi 456/9
602 00 Brno - Veveri

IC 04083202

Datum vystaveni 27. 07. 2015

Datum splatnosti

Datum zdan. plnéni 27.07. 2015
DPH Cena Celkem s DPH
21 % 40 800,00 K¢ 49 368,00 K¢
21 % 7 000,00 K¢ 8 470,00 K¢
21 % 5 000,00 K¢ 6 050,00 K¢

Celkem bez DPH
DPH 21 %

NEPLATTE, JIZ UHRAZENO

Zaplacené zalohy
Celkem k Guhradé

#

Spolec¢nost je zapsdna v obchodnim rejstfiku vedeném oddil C, viozka 85073.

il

52 800,00 K&
11 088,00 K&

63 888,00 K&
0,00 K¢&

9.
321 CREATIV CREW S0,

i
b 130 Tt
el



SeE2NAM.CZ

Ptiloha 4- Faktura za spravu a PPC kampané

Seznam cz, 8.5, Radlicka 3294110, 15000 Praha 5
IC Z616BERS, www S8Znam cz, infodBNirma.seznam ¢z, tell +420 234 684 111, fax: 420 234 684 115
Spaletnost zapsana v obchodnim rejsifiku vedenem Mestskym soudem v Praze, oddil B, vioZka 6453, dne 5. 4 2000

FAKTURA - DANOVY DOKLAD &.: 7501569648

Dodavatel:
Seznam.cz, a.s.
Radlicka 3294/10
150 00 Praha 5
1C0O: 26168685
DIC: CZ26168685

zapsan v obchodnim rejstfiku vedeném Méstskym soudem v Praze,
oddil B, vlozka 6493, dne 5.4.2000

Telefon: +420 234 694 111
Fax: +420 234 694 115
Email:  info@firma.seznam.cz
Www.seznam.cz

Odbératel:

Korespondenéni adresa:
JS Dent shop s.r.o.
Vevefi 456/9

60200 Brno

Platebni udaje:

Zpusob uhrady: Zalohovou fakturou

Vevefi 456/9
60200 Brno

DIC:

Fakturacni adresa :
JS Dent shop s.r.o.

1CO: 04083202

Variabilni symbol: 5199429521

Konstantni symbol: 0308

Banka: Raiffeisenbank, a.s.

Cislo étu / kod: 5020019940 / 5500

IBAN: CZ3455000000005020019940
BIC/SWIFT: RZBCCZPP

Interni Cislo objednavky: 8103575848

Kontaktni osoba: Tomas Nahodil

Datum zdanitelného pinéni:
Datum vystaveni:
Datum splatnosti:

19.11.2015
19.11.2015
19.11.2015

Predmét pInéni MnoZstvi Obdobi od - do Sazba DPH
Cena Cena celkem
Sklik - Zalozeni a sprava Start 02.12.2015 - 01.02.2016 21 %
3 000,00 3 630,00
jsdentshop@seznam.cz
Sklik - Kredit v Penézence 21 %
20 000,00 24 200,00
jsdentshop@seznam.cz
Zaklad DPH Celkem
Sazba DPH 21% 23 000,00 4 830,00 27 830,00 K¢
Zaokrouhleni 0,00 K¢
Zaplaceno 27 830,00 K¢
Castka k Ghradé: 0,00 K&

Tato faktura je kone¢nym darfiovym dokladem. Zdanitelné pInéni bylo uskutecnéno v den pfijeti platby

Vystavil(a): admin admin

v

Faktura dariovy doklad ¢. 7501569648, Strana: 1/1



Piiloha 5- Faktura za sluZbu retargeting

SEZ2NAM.C2

Seznam.cz, a.s., Radlicka 3294/10, 150 00 Praha 5
IC 26168685, DIC CZ26168685, www.seznam.cz, info@firma.seznam.cz, tel: +420 234 694 111
Spolecnost zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze, oddil B., vlozka 6493, dne 5.4.2000

Objednavka/Zalohova faktura €. 5199433936

Dodavatel:
Seznam.cz, a.s.
Radlicka 3294/10
150 00 Praha 5
IC: 26168685
DIC: CZ26168685

Spolec¢nost zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném Méstskym soudem
v Praze, oddil B., vlozka 6493, dne 5.4.2000

Odbératel:

Korespondencni adresa:

JS Dent shop s.r.o.
Vevefi 456/9
60200 Brno

Platebni tdaje:

Fakturacni adresa:

Zplisob Ghrady: Prevodem JS Dent shop s.r.o.
Variabilni symbol: 5199433936 Veveri 456/9
Konstantni symbol: 0308 60200 Brno
Banka: Raiffeisenbank a.s. 1C: 04083202
Cislo u¢tu/kéd: 5020019940/5500 DIC:
IBAN: CZ34 5500 0000 0050 2001 9940
BIC/SWIFT: RZBCCZPP
Datum vystaveni: 20.1.2016
Datum splatnosti: 20.1.2016
Pfedmét plnéni MnoZstvi Sazba DPH
Cena Cena celkem
Sklik - Sklik - navyseni kreditu v Penézence 21.0%
1 000,00 1 210,00
jsdentshop@seznam.cz
Zéklad DPH Celkem
Sazba DPH 21% 1 000,00 K& 210,00 K¢ 1 210,00 K&
Castka k Ghradé 1.210,00 K&

K realizaci objednavky dojde na zakladé thrady v souladu s Obchodnimi podminkami. Za Fadné uhrazenou kampan se povazuje kampari, ktera byla uhrazena ve vysi
a pod variabilnim symbolem, ktery je uveden na objednévce. Chybné, Castecné ¢ hromadné platby nebudou akceptovany. Podminkou realizace této objednavky je
Uhrada celé Castky na Ucet dodavatele do terminu splatnosti uvedeného na objednavce.
Klient souhlasi s Obchodnimi podminkami dodavatele pro umistovéni reklamnich sdéleni a jinych reklamnich prvkd do internetovych serverll provozovanych
spole¢nosti Seznam.cz, a.s. (také jen "Obchodni podminky dodavatele"), tykajici se mnou objednanych sluzeb, s nimiz jsem se seznamil(a) prostfednictvim
internetovych stranek dodavatele v ramci URL http://onas.seznam.cz/cz/reklama/obchodni-podminky/
Zalezitosti témito Podminkami neupravené se podp@rné Fidi Obchodnimi podminkami pro umistovani reklamnich sdéleni a jinych reklamnich prvké do internetovych
server(i provozovanych spole¢nosti Seznam.cz, a.s., a pfislusnou pravni Upravou.
Souhlasim s podklady u objednavky ¢. 5199433936.

Faktura bude zaslana elektronicky na emailovou adresu sedlackova@jsdent.cz.

Razitko a podpis klienta
Michaela Sedlackova

Razitko a podpis obchodnika
Tomas Nahodil

Vystavil(a): Tomas Nahodil

Telefon: 724443871 Fax: 543533012
Email: tomas.nahodil@firma.seznam.cz  www.seznam.cz

Objednavka/Zalohova faktura ¢. 5199433936, Strana 1




Priloha 6- Faktura za zhotoveni banneru

Kreisler Tomas
IC: 75795469 tel.: +420774723452
Bezrudova 23 Nejsme platci DPH
591 02 Zd'ar nad Sazavou
Ceska republika e-mail: kreislertomas@gmail.com

Faktura 20150005

Odbératel

JS Dent shop s.r.o.
Vevefi 456/9

602 00 Brno-stfed
Ceska republika

IC: 04083202
DIC: CZ0408202
Datum Symbol
vystaveni: 27.11.2015 konstantni: 0308 Platba: Pfevodem
splatnosti: 11.12.2015 variabilni: 20150005 Cislo objednavky:
Bankovni ucet Koéd banky
1470733369 || 0800

IBAN: CZ2508000000001470733369  SWIFT: GIBACZPX

Fakturujeme Vam za dodané zbozi ¢i sluzby:

Oznadeni dodavky Pocet m. j. Cena za m.j. Celkem
Bannery pro sKlik 5,0000 400,0000 2 000,00

Zbozi zUstava az do UpIného uhrazeni majetkem dodavatele. Pfi zpozdéné Ghradeé Vam budeme Uctovat penale ve vysi 0,05 % za kazdy
zapocCaty den prodleni.

Celkem k uhradé: 2 000,00 K¢
~ QR platba
Prosim, uhradte ¢astku 2 000,00 K¢ na tcet 1470733369/0800 s ilnir 20150005 a i b 0308
Vytiskl(a): Zpracovéno systémem iDoklad www.iDoklad.cz Strana 1/1
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Priloha 7- Otazky rozhovoru

Kde jste se o produktu OObrush dozveédéli?

Co Vas presvedcilo k nakupu?

Meéla na Vase rozhodnuti vliv doprava zdarma?
Orientovali jste se dobie na e-shopu?

Jste s produktem spokojeni?

Doporudili byste produkt svym zndmym?

AU o

Mate zdravé zuby? Zajimate se o dentdlni hygienu? Poptipadé jiz feSite zdravotni
problémy?

8. Kupovali jste produkt pro Vas nebo pro nékoho jiného? Jako darek?

9. Co bychom mohli v rdmci mozné v ramci e-shopu, produktu a sluzeb zlepsit?

10. Jaké je vase pohlavi?

11. Jaky je vas vek?

12. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

vii



Ptiloha 8- Vysledky rozhovori

Otazky ¢. | Jifi Loula Ludmila Andrea Lukas$ Ry¢l | Erika Martin
Pleskacova | Sedlackova Florianova | Blazek
1 Internet Internet FB- video FB- video Internet FB- video
2 Technologi- | Popis Video Bassova Barevné Video
e produktu metoda oznaceni
vyménnych
hlavic
3 Zadny Maly Neméla, ale | Méla Zadny Neméla, ale
potési to potési to
4 Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez
problému problému problému problému problému problému
5 Ano Ano Ano Ne Ano Ano
6 Ano Ano Ano Ne Ano Ano
7 Navstévuji | Nezajimam | Nezajimdm | Nav$tévuji | Navstévuji | Nezajimam
dentalni se se dentalni dentalni se
hygienu hygienu hygienu
8 Pro wvlastni | Pro vlastni | Darek Pro wvlastni | Pro vlastni | Pro vlastni
pouziti pouziti pouziti pouziti pouziti
9 Vse v | VSe v | VSe v | VSe v | VSe v | VSe v
potadku potadku potadku potadku potadku potadku
10 Muz Zena Zena Muz Zena Muz
11 39 let 35 let 69 let 49 let 27 let 45 let
12 SS VS SS Vyuéeny SS VS

Zdroj: Vlastni zpracovani

viii




Otdzky ¢. | Renata Andrea Michal Sarka Lubos Hana
Kulesova Stejskalova | Ulrich Smutnd Simitinek Pachlova
1 Internet FB- video internet internet JS Lab JS Lab
2 Lisi se od | Novinka Video Technologi | Bassova Bassova
ostatnich e metoda metoda
3 Zadny Maly Maly Zadny Zadny Neméla, ale
potesi to
4 Ano, bez| Ano, Dbez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez
problému problému problému problému problému problému
5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano
6 Ano Ano Ano Ano Ano Ano
7 Nezajimam | Nezajimam | Nezajimam | Nezajimdm | Nav$tévuji | Navstévuji
se se se se dentalni dentalni
hygienu hygienu
8 Pro vlastni | Darek Pro wvlastni | Pro vlastni | Pro vlastni | Pro vlastni
pouziti pouziti pouziti pouziti pouziti
9 Vse v | VSe v | VSe v | VSe v | Ve v | VSe v
potadku potadku potadku potadku potadku potadku
10 Zena Zena Muz Zena Muz Zena
11 41 let 33 let 46 let 71 let 36 let 41 let
12 VS VS SS VS SS VS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otéz | Martin Daniela Lucie Jana Eva Martin

ky €. | Zaboj Pojkarova Mackova Lokesova Hogerova Neuhybel

1 JS Lab JS Lab JS Lab JS Lab FB- video JS Lab

2 Bassova Bassova Novinka Bassova Video Technologi
metoda metoda metoda e

3 Neméla, ale | Zadny Zadny Zadny Neméla, ale | Méla
potési to potési to

4 Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, Dbez
problému problému problému problému problému problému

5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano

6 Ano Ano Ano Ano Ano Ano

7 Nezajimam | Navs$tévuji | Nezajimdm | Nav$tévuji | Nezajimam | Mam  jiz
se dentalni se dentalni se zdravotni

hygienu hygienu problémy

8 Pro wvlastni | Darek Pro wvlastni | Pro vlastni | Darek Pro vlastni
pouziti pouziti pouziti pouziti

9 Vse v | Vse v | Vse v | Vyménné Vse v | Vse v
potadku potadku potadku hlavice potadku potadku

v jiné
tvrdosti

10 Muz Zena Zena Zena Zena Muz

11 30 let 47 let 56 let 21 let 45 let 59 let

12 | Vyudeny SS SS SS VS VS

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazky ¢. | Dana Radek Sindelafova | Tereza Jan Jindra Martin
Kovatova Novacek Petra Novakova Zuber
1 internet internet JS Lab FB- video JS Lab JS Lab
2 Rychlost Video Rychlost Novinka Bassova Video
cisténi cisténi metoda
3 Neméla, ale | Zadny Zadny Neméla, ale | Zadny Me¢la
potési to potési to
4 Ano, bez|Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez| Ano, bez
problému problému problému problému problému problému
5 Ano Ano Ano Ano Ano Ano
6 Ano Ano Ano Ano Ano Ano
7 Nezajimam | Madm  jiz | Navs$tévuji | Nezajimdm | Nezajimdm | Mam  jiz
se zdravotni dentalni se se zdravotni
problémy hygienu problémy
8 Pro wvlastni | Pro vlastni | Pro vlastni | Pro vlastni | Pro vlastni | Pro vlastni
pouziti pouziti pouziti pouziti pouziti pouziti
9 Vse v | VSe v | VSe v | VSe v | Ve v | Déarek k
potadku potadku potadku potadku potadku nakupu
10 Zena Muz Zena Zena Muz Muz
11 45 let 49 let 36 let 54 let 27 let 18 let
12 SS VS VS SS VS VS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 9- 1. prispévek na socidlni siti Facebook

coswsy Dentalni revoluce
L,c'—— Zverejnil(a) Michaela Sedlackova [?] - 27 leden - @

Zubni elektricky kartacek OObrush jsme poprvé vidéli na dentalnim
veletrhu v Koliné minuly rok. Jeho funkénost nas natolik nadchla, Ze jsme
se stali vyhradnimi dodavateli OObrushe pro ¢esky trh a vytvorili jsme pro
Vas video, kde se dozvite, jak viastné funguije.
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Zubni elektricky kartacek OObrush jsme poprvé vidéli na dentalnim
veletrhu v Koliné minuly rok. Jeho funkénost nas natolik nadchla, Ze jsme
se stali vyhradnimi dodavateli OObrushe pro ¢esky trh a vytvorili jsme pro
Vas video, kde se dozvite, jak vlastné funguje.
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