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Abstrakt

Diplomovéa prace se vénuje problematice navrhu online propagace pro konkrétni skupinu
internetovych obchodii. Prvni ¢ast se zabyva objasnénim pojmd, které jsou uzce spjaty s danou
problematikou. V druhé ¢asti je analyzovana dosavadni propagace internetovych obchodu.

V navrhové ¢asti je pak nékolik dil¢ich navrhi, které vedou ke zlepSeni propagace e-shopt.

Abstract

This master thesis deals with the issue of online promotion for a particular group of online
shops. The first part deals with the clarification of concepts that are closely related to the given
issue. The second part analyzes the current promotion of internet shops. In the design section

there are several sub-proposals that lead to the improvement of e-shop promotion.
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Online propagace, SEO, PPC, Google Analytics, E-mailing, Newslettery, internetovy obchod,
Facebook
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UvoD

Oblibenost a neustale stoupajici popularita internetu vede k tomu, ze jiz zastinuje dalsi
tradicni média. Diky tomu se spoustu Cinnosti, které lidé vykonavaji, staly soucasti
internetu. To plati i o obchodu. Dnes jiz téméi kazdy uZivatel internetu, kterych je v Ceské
republice 79 % osob ve véku od 16-74 let!, nékdy alespoii jednou nakoupil v internetovém
obchodu. Obchodovani na internetu je Vv mnoha ohledech daleko levngjsi nez podnikani
v béznych kamennych prodejnach. V mnoha prodejnich spolecnostech se dokonce

internetovy prodej stal vyhradnim zptisobem prodeje zbozi zakazniktim.

Pocet e-shopli neustale stoupa. Je to 1 diky tomu, ze stdvajici kamenné prodejny zavadéji
dalsi zptsob prodeje pravé pomoci internetovych prodejen. Ale vznikaji i zcela nové
spole¢nosti, které se vyhradn¢ zaméfuji na prodej svych zbozi ¢i sluzeb pouze pres sviij
e-shop. Dnes tyto obchody prodavaji prakticky veskeré mozné zbozi od knih, pfes
obleceni, obuv, elektroniku az po potraviny. Pfedpoklada se, Ze obliba internetového
prodeje bude stale stoupat, at’ uz diky pohodli pro zdkaznika ¢i neustéle se vyvijejicimu

svetu internetu, kam se presouva stale vice dennodennich ¢innosti.

V dnes$ni dobé, kdy existuje celd fada internetovych obchodii a v mnoha odvétvich je
mezi nimi velka konkurence, jiz nesta¢i vytvofit si sviij e-shop a ¢ekat, ze obchod zasypou
zadkaznici stovkami svych objednavek. Velice dulezity predpoklad k Gspéchu je prave

vhodny marketing a propagace internetového obchodu.

Aby potencialni zakaznici vibec objevili internetovy obchod, musi majitel e-shopu
investovat spoustu ¢asu, energie a mnohdy i finan¢nich prostedki do riznych reklamnich
kampani. Obchod by m¢l byt zafazen ve firemnich katalozich nebo prezentovat své
vyrobky ve zbozovych srovnavacdich. Velice duilezity zdroj navstévnosti pro e-shopy
ptredstavuji vyhledavace, proto je tfeba investovat i do PPC kampani a zaméfit se na SEO
— aby se naSe stranka po zadani kli¢ového slova objevovala zdkazniklim na ptednich

pozicich. V soucasnosti jsou stale obliben¢jsi socidlni sité — i tam je tak vhodné cilit svoji

1 CESKY STATISTICKY URAD. Poc¢tem uZivatelil internetu jsme preskocili Evropu. www.csu.cz [online]

10



reklamu, a to jak rGznymi bannery ¢i sponzorovanymi odkazy, ¢i naptiklad zalozenim

vlastniho firemniho profilu.

Cilem propagace neni pouze pfitdhnout zakaznika do internetového obchodu, ale i si ho
dlouhodob¢ udrzet. Neméné dilezita je naptiklad komunikace se zdkaznikem béhem
nakupu (infolinka, online chaty, transak¢ni e-maily) ¢i po uskute¢néni nakupu (nabidnuti

slevy na dalsi nakup, zasilani newsletterti, podé¢kovani za nakup, apod.).
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CiLE PRACE

Cilem prace je navrhnout elektronickou propagaci skupiné internetovych obchodi pro
vybranou spolecnost se zaméfenim na zvysSeni navstévnosti t€chto obchodl. Vystupy
prace budou smeéfovat k efektivnimu vyuziti vhodnych nastroji propagace dle
konkrétnich podminek zvoleného subjektu. S ohledem na dosavadni propagaci predevsim
navrhnu dil¢i upravy jednotlivych, jiz existujicich forem propagace a dale navrhnu dalsi

formy, které¢ budou pro e-shopy piinosné.

METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Prace je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. Prvni ¢ast se vénuje teoretické roving problému,
druha ¢ast pak analyzuje souc¢asnou online propagaci spole¢nosti, ktera provozuje sit’ e-
shopt. Posledni ¢ast prace se pak vénuje konkrétnim praktickym navrhiim, které ptispé&ji

ke zdokonaleni dosavadni propagace.

Uvodni &ast prace je teoreticka a zamé&fuje se na vysvétleni pojmu, které se nasledné
vyuzivaji v dalSich ¢astech mé diplomové prace. Ve velké mitfe obsahuje interpretaci
pojmu online marketingu, jako je SEO, PPC, E-mailing, socialni sit¢, bannerové reklamy

a dalsi.

Analyticka cast prace pak rozebird soucasnou situaci podniku prostfednictvim analyzy
vnitiniho prostiedi formou McKinseyho modelu 7S, déale zkouma obecné okoli podniku
formou PESTE analyzy. Konkuren¢ni prostiedi je pak prozkoumano pomoci Porterova
modelu konkuren¢nich sil. Samotna soucasna propagace a jeji piinos na navstévnost a
dosavadni trzby spolecnosti je pak zkouména mj. 1 prostfednictvim analytickych nastrojl

jako Google Analytics ¢i Collabim.

V névrhové ¢asti pak bude provedena kalkulace nékladli na uskute¢néni jednotlivych
navrhi, ¢asova analyza vSech navrhovanych feSeni a budou zhodnoceny ptinosy, které

Z téchto nédvrhli mohou plynout.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
Tato Cast prace se zabyva objasnénim pojmt jako elektronické podnikani, elektronicky
obchod ¢i internetovy marketing. Dale se v teoretické roviné vénuje nastrojim

vrowe

internetové propagace, jako je PPC, SEO, socialni sit¢, katalogy zbozi ¢i e-mailing.

1.1 Elektronické podnikani

V dnesni dobé¢ je stale rozsifenéjsi pouzivani internetu, s tim tak souvisi i jeho rostouci
vyuzivani v podnikani. Elektronické podnikani je tedy oznaceni, které zahrnuje vyuZzivani
informacnich a komunikacénich technologii v obchodovani. Toto oznaceni bylo poprvé

pouzito spole¢nosti IBM v roce 1996. Tento pojem se aktivné pouziva i vV nynéjsi dobe¢.

Mezi hlavni cile elektronického podnikani patii zvySovani kvality sluzeb a podnikovych
procesti pro koncové zakazniky pravé diky vyuziti informaénich technologii. Mezi
pifinosy e-business patii vytvoieni dosud nepouzivanych komunika¢nich a obchodnich
kanalt s nepfetrzitou Ctytiadvacetihodinovou dostupnosti, nové zpisoby komunikace a
placeni. Pfevazna ¢ast obchodnich tkont se diky elektronickému podnikéni zrychlila a
zjednodusila. Diky rozmachu e-business vznikly nové obchodni pfilezitosti ¢i odvétvi,
pro ptiklad uved’'me internetovy marketing, ktery zménil celou dosavadni marketingovou
koncepci. Vyvinulo se online bankovnictvi, elektronicka fakturace, elektronické

vykaznictvi a dal3i.2

1.2 Elektronické obchodovani

Pojem elektronické obchodovani, neboli e-commerce, nalezi do $irsi oblasti e-business.
Jedna se o formu nakupovani a obchodnich transakci, které jsou vedeny elektronickymi
komunikac¢nimi prostfedky. Do e-commerce tedy spadaji e-shopy, aukéni systémy, ale i

online marketing a dalsi nastroje elektronického podnikani.

Rozlisujeme nékolik zékladnich skupin elektronického obchodu, které jsou definovany

wevr,

pomoci toho, od koho vychazi a ke komu je urcena. Zde jsou uvedeny ty nejcastéjsi:

2 MANAGEMENTMANIA. E-Business. www.managementmania.com [online].
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B2B (Business to Bussiness): piedstavuje obchodovani a komunikaci mezi dvéma

obchodnimi spolecnostmi.

B2C (Business to Customer): jedna se o obchodovani s koneénym spotiebitelem. Jedna
se naptiklad o internetovy obchod, kde se mtize platit online a je ur¢en koncovym

zakaznikim.

B2G (Business to Government): jde o komunikaci s organy statni spravy a vefejnymi

institucemi.

C2C (Customer to Customer): muze se jednat o aukéni systémy, kde mezi sebou

obchoduji spotiebitelé.®

1.3 Internetovy obchod

Internetovy obchod ptedstavuje ziejmé nejcastéjsi formu elektronického obchodovani.
Miuzeme ho definovat jako katalog zbozi nabizeny podnikatelem, které je dostupné pro
vSechny po ¢tyfiadvacet hodin denné¢ pomoci internetového pfipojeni. Jde o specialni
webovou aplikaci, ktera slouzi k uskutectiovani obchodu, nejéastéji v oblasti Business to

Customer.

Jednim z piliih internetového obchodu je katalog zboZi, které jsou Casto soucasti riznych
kategorii. V obchodé¢ tak obvykle najdeme detaily jednotlivych produkti a piehled
produktl v dané kategorii. Soucasti e-shopu mohou byt i rlizné fulltextova vyhledavani
¢1 moznost vyttidit si produkty na zaklad€¢ jejich vlastnosti. Vyjimecné nejsou

Vv internetovych obchodech riizné ¢lanky, jako naptiklad recenze nabizeného zbozi.

Kdyz si zakaznik vybere svoje zbozi, ptejde tak do ndkupniho procesu. Prvni ¢asti
obvykle byva ptidani zbozi do koSiku — coz je specidlni stranka, kde se zdkaznikovi
déje pomoci vyplnéni kontaktnich udajt. Stale vice e-shopti také nabizi nékolik dalSich
variant a moznosti, jak vyfidit svlij nakup. Naptiklad vybér z vice moznosti placeni,

dorugeni ¢&i odlozeni nakupu na pozdéjsi dobu.*

3 LAUDON, K. C. and C. G. TRAVER. E-commerce 2016: Business, Technology, Society. Str.17
4 ADAPTIC, E-shop. www.adaptic.cz [online]
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1.4 Internetovy marketing
Za pocatky internetového marketingu Ize povazovat konec devadesatych let minulého

stoleti. V roce 1994 sice jiz existovaly reklamni kampan¢ na internetu a mnozi odbornici
vytusili, ze potencial webu je obrovsky. Avsak omezené technické moznosti a pristup
béznych uzivateli k internetu moznosti internetového marketingu vyrazné¢ omezovaly.
To se zacalo ménit pravé na prelomu tisicileti, kdy firmy zacaly sebe ¢i své vyrobky
prezentovat pomoci svych internetovych stranek, které tak pomalu ale jist¢ nahrazovaly
tisténé letaky, katalogy a nakonec pomoci webu zacaly spolecnosti svoje zbozi prodavat.
Rozvijela se a zdokonalovala multimédia, newslettery ¢i bannerové reklamy a tak vznikl

internetovy marketing.

Ten se jiz dnes stavd vyznamné¢j$im nez klasicky marketing — a to hlavné tam, kde lidé¢
vyuzivaji informaéni technologie. Pfedpoklada se, Zze v budoucnu bude marketing tak, jak
ho zndme a jak je popisovan v literature, UpIn¢€ jiny. Mezi vyhody internetového
marketingu patii napiiklad kvalitn€j$i monitoring a méfeni dat, jeho komplexnost
(zékazniky mizeme naraz oslovit vice zpusoby), individudlni pfistup (napf. ,,ti spravni
zakaznici® pres klicova slova a obsah), ¢i naptiklad dynamicky obsah (nabidku miizeme
neustale ménit). Na internetu jsou rizné marketingové formy provazany. Je tak dilezité
vyuzivat vice nastroji internetového marketingu. Nestaci mit pouze svoje internetové

stranky, ale je tieba také psat ¢lanky, provozovat blog &i byt aktivni na socialnich sitich.®

Pro marketingovou komunikaci na internetu pouzivame napiiklad vlastni www stranky,

e-shopy, blogy, socialni sité, diskuzni fora, elektronickou postu &i katalogy a srovnavade.®

1.5 Méreni vykonnosti internetového marketingu

Internet poskytuje vyznamnou vyhodu v tom, Ze veskeré marketingové aktivity mohou
byt zpravidla piesné zméfeny a spocitany. Idedlni pro méfeni vykonnosti je stanovit si
urcité cile, které ma e-shop dosdhnout. Tim hlavnim cilem u internetového obchodu je

bezesporu uskute¢néna objednavka. Neni vSak jedinym cilem. Dal$imi mohou byt

5 JANOUCH V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Str. 13-17.
6 JANOUCH V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Str. 24-26.
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naptiklad zvySeni navstévnosti e-shopu, ¢i registrace uzivatelt a ziskani tak jejich e-mailu

pro zasilani newsletterti apod.

1.5.1 Google Analytics
Google Analytics (GA)je celosvétoveé nejrozsifenéjsi nastroj pro meéteni vykonnosti
webovych stranek. Jeho nejvétsi vyhodou je ziejmé jeho bezplatné vyuziti, které je

dostupné v nékolika jazycich — mj. i v ¢eském jazyce.
Tento nastroj mize e-shopu pomoci naptiklad s témito nasledujicimi tlohami:

- Lépe rozhodovat o strategii a taktice v on-line svéteé (
- Efektivnéji se soustiedit na svoje cile
- Neplytvat prostiedky na neefektivni kampané

- Odménovat spéchy’

Google Analytics je vitanym nastrojem pro zjiSténi nékolika informaci, které jsou vhodné

znat pro tvorbu online strategie, jsou jimi napf.:

- Typ navstévnika, ktery si kupuje urcité zbozi

- Ktera reklamni kampan je nejefektivnéjsi vzhledem k jejim nakladim

- Kde se pfesné v objednavkovém systému ztraci nejvice potencialnich zdkazniki
- Ktery marketingovy kanal vygeneroval nejvice konverzi

- Podil kampané na celkovych trzbach podniku

- Najaké strance vydrzi zdkaznik nejdéle, co si nejcastéji prohlizi

- Kdo jsou mi zékaznici (narodnost, vék, odkud se pfipojuji...)®

Mezi dalsi vyhody GA patii napiiklad moZnost exportu veSkerych udajii do formata jako
PDF, XML a dalsi. JelikozZ se jedna o produkt od spolecnosti Google, tak je jednoduse
propojitelny se systémem AdWords, coZ je nastroj na fizeni PPC kampani, o kterém bude
zminka v dal$i kapitole. UZite¢né také je, Ze GA uchovava udaje az 25 mésici staré a

jednotlivé prehledy tak mezi sebou muzete porovnavat. Nastroj Google Analytics také

7 TONKIN, S. Vykonnostni marketing s Google Analytics: Strategie a techniky maximalizace online ROI.
Str.46
8 TONKIN, S. Vykonnostni marketing s Google Analytics: Strategie a techniky maximalizace online ROI.
Str.46
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umoziuje sledovat, ktera klicova slova jsou dilezitd pro potencidlni zdkazniky a které

Z nich Cast¢ji zadavaji do vyhledavacu.

Mezi nevyhody této sluzby je mozné zaradit naptiklad to, ze nékteré zajimavé novinky ¢i
videa, které vytvari spole¢nost Google, jsou k dispozici pouze v angli¢tiné. Nékteré
pojmy pak nejsou do Cestiny zcela vhodné prelozeny (napf. ,,Bounce rate je prelozen
jako ,,Pomér navrati® — S ndvraty vSak nema nic spole¢ného, jedna se naopak o tdaj,
ktery tika, kolik navstévnikl nds e-shop opusti po zhlédnuti prvni stranky). Dale data o
poctu navstév ze systétmu AdWords mnohdy pifesné¢ neodpovidaji tdajim o poctu
prokliki v GA — diivodem je jiny zptisob sbéru dat. Systém pak nelze tak snadno propojit
napiiklad s PPC systémem Sklik, ktery je v Ceské republice velmi oblibeny.°

1.6 Typy a nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing miizeme rozd¢lit do dvou zakladnich typt a to do vykonového
marketingu, kterd ma za kol okamzité zvysit prodej zboZi. Jedna se naptiklad o reklamu
Vv katalozich, PPC reklamu, SEO, apod. Dal§im typem je pak tzv. brandova reklama, ktera
nema piimy cil prodat zbozi, ale spiSe zvysit povédomi o znacce ¢i internetovém obchodu.
Do brandové reklamy patfi bannery, on-line soutéze, on-line PR, vlastni blogy a

magaziny aj.
Internetovy marketing vyuziva velké mnozstvi nastrojl, jedna se naptiklad o:

- Marketing ptes vyhledavace (zkratka SEM, patii sem naptiklad zafazeni do
katalogti, SEO a PPC.

- Bannerova reklama

- Online PR ( vlastni web, vlastni magaziny, ucast na diskuznich férech, placené
¢lanky na cizich serverech, socialni sité

- E-mail marketing (newslettery, vlastni rozesilani vyZzadanych e-maild, paticky
v e-mailech)

- Provizni systémy (affiliate programy)*°

9 ROBERT NEMEC.Vyhody a nevyhody Google Analytics. www.robertnemec.com. [online]
10 |PODNIKATEL. Internetovy (online) marketing — zéklady pro podnikatele. www.ipodnikatel.cz. [online]
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1.6.1 SEO

SEO je zkratka anglického vyrazu Search Engine Optimalization, které se v ¢esStin€ volné
preklada jako Optimalizace pro vyhledavace. Tim je mySleno pfedevsim tvorba a Gpravy
svych stranek tak, aby jejich obsah byl vhodny pro automatické zpracovani internetovych
vyhledavacu. Cilem je tedy objevovat se na ptednich pozicich ve vysledku fulltextového
vyhledavani klicovych slov. Tim pak ma internetova stranka vétsi Sanci zvysSit
navitévnost svych stranek. V Ceské republice jsou dominantni zejména dva vyhledavace,

ato Google a Seznam.

Objevovat se ve vyhledavacich na ptednich pozicich vyrazng¢ ovliviiuje mnozstvi proklikti
z vyhledavaci na internetové stranky. Az 62% uZivatelll internetu klikne na stranku, ktera
se objevi na prvni strance ve vyhledavani a 90 % uzivateli klikne na stranku, kterd se

nachazi na prvnich tfech stranach ve vyhledavani.'?

Jak si web povede ve vysledcich vyhledavani, ma vliv cela fada faktort, které se mohou

zjednodusené délit na on-page faktory a off-page faktory.™

On-page faktory

Jedna se o faktory, které piimo souvisi s webovou strankou. Patii sem riizné technické
aspekty, které se mens$i ¢i vét§i merou podileji na umisténi stranky ve vyhledavaci.
Pozicim ve vyhledavaci ur¢ité nepomizou tyto ,,ne$vary“, které¢ se v e-shopu mohou

objevit:

- Duplicitni obsah (na stejnou stranku sméfuje vice adres URL).

- Pouzivani animaci misto textu (pro zdkaznika to muze byt zajimavé, avSak
kli¢ova slova roboti nerozpoznayji.

- Nefungujici odkazy v e-shopu (nadmira téchto odkazii mize zpusobit, ze roboti
budou stranky indexovat v delSich ¢asovych odstupech, ¢i je nebudou indexovat
vubec).

- Chybgjici texty na strance.'*

11 pROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Str. 93-103.

2 FOX, V. Marketing ve véku spoleénosti Google. Str.86

13 PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Str. 93-103.

14 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvorit Gspésny a vydéleny internetovy obchod. Str.142-146.
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K lepsim vysledkiim ve vyhledavacich naopak pomahaji:

- Klicové slova v URL (pro vyhledavace daleko ptivétivejsi, nez kdyz text za
lomitkem v adrese URL obsahuje n¢kolik nicnefikajicich znak).

- Spravné znéni titulku stranky (jedna se o titulek, ktery pak vidime ve vysledku
zobrazeni ve vyhledavaci. Kazda stranka by mé¢la mit sviij originalni titulek a
titulek by m¢l obsahovat klicova slova.

- Délka titulku stranky (obecné se doporucuje tfi az pét slov, jinak se miize snizovat
vaha jednotlivych slov. Cim vice slov obsahuje titulek stranky, tim mensi vahu
od robotli dostane.

- Klicova slova se objevuji na strance

- Obrazky jsou kvalitné popsany*®

Off-page faktory

Tyto faktory se nevyskytuji pfimo na e-shopu, ale na cizich webech, které vSak maji

dalezity vliv na nase SEO.

Nejvyznamnéjsim z off-page faktort je pak budovani zpétnych odkazi, anglicky znamé
pod pojmem Linkbuilding. Odkazy se mohou kupovat, vyménovat, ¢i je ziskavat
pfirozenym zpisobem. Zpétné odkazy, které vedou do na$i prodejny, se ziskavaji
registraci do katalogti, PR ¢lankt na cizich webech, Gc¢asti na tematicky piibuznych
diskuznich férech ¢i na inzertnich serverech. Dale se odkazy mohou umistit na vlastnim

satelitnim webu (tzv.microsite), blogu nebo socialni siti.

Nejvyhodnéji se daji zpétné odkazy ziskavat pfirozenou cestou — tedy tak, Ze vytvoftite
tak kvalitni obsah vasSich stranek, ze na n¢j cizi stranky budou odkazovat sami a zdarma.
Pii ziskavani odkazil je také duleZity rank stranky, ktera na e-shop odkazuje. Cim

kvalitngj§i odkazujici strinka, tim vétsi vliv na pozice ve vyhledavaéi.l®

Linkbuilding by mél byt dlouhodobou ¢innosti, odkazy by mély byt idedIn¢ umistény na
ptibuznych webech s vyssi navstévnosti — 1 toto vyhleddvace zohlednuji. Mély by také

byt umistény v hlavnim textu stranky a byt snadno viditelné. Odkazy, které jsou v paticce

15 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Gspésny a vydéleény internetovy obchod. Str. 142-146.
16 KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhleddvacich. Str. 189-191.
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webu, navstévnici pfilis nectou. Veskeré linky by také urcité nemcély sméfovat na
homepage Vaseho e-shopu — mély by odkazovat naptiklad pfimo na produkty ¢i do

kategorii.!’

Pii budovani zpétnych odkazl je tfeba si hlidat nékteré jeho vlastnosti, patii sem

napiiklad:

- Anchor text (jedna se o text, kam je odkaz umistén. M¢la by se zde nachazet
klicova slova)

- Titulek odkazu (jedna se o nepovinny udaj, ale i titulek ma nepatrny vliv na SEO)

- Atribut REL (mé¢l by obsahovat hodnotu ,,follow* - vyhledavac, ktery najde tento
odkaz, jej zapocita)

- Pfili§ mnoho zpétnych odkazii za kratky ¢asovy tsek (miize vyvolat pochybnosti

ze strany vyhledavaci)?®

Mezi dalsi off-page faktory patii tzv. satelitni weby (microsite). E-shopy mohou pro
vybranou skupinu produktd vytvofit vlastni internetové stranky, které budou naptiklad
uvadét informace o daném zbozi. Tato stranka pak odkazuje na nakup tohoto zbozi do e-
shopu. Zaroven se e-shop stdva divéryhodnéj$im a hodnotnéj$im pro zdkaznika, mize
prilakat dal$i zakazniky a v neposledni fad€ to opét zvysuje pozice ve vysledcich hledani.
Dutlezitym je pak v satelitnim webu textovy obsah stranek — pravé ten ¢asto rozhoduje,

zda se étenaf ze stranky dostane do internetové prodejny, ¢i ne. °

1.6.2 PPC
Ve vyhledavacich se miZeme na prvni mista ve vyhleddvani probit skrz organické

vysledky vyhledavani (viz kapitola SEO), dal$i moznosti je pak dostat se do vysledkt
vyhledavani pomoci placené reklamy. PPC je zkratka anglického vyrazu ,,pay per click®,

tedy v piekladu platba za kliknuti.

PPC reklama patii mezi nejucinnéj$i formy online marketingu. Ma vysokou U¢innost,
ktera se projevuje predevSim v relativné nizkych nédkladech a také diky zacileni na

konkrétniho zdkaznika. Reklama funguje tak, ze uzivatel ve vyhledavaci napisSe néjaké

7 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Gspésny a vydéleény internetovy obchod. Str. 146-155.
18 PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Str. 93-103.
19 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Gspésny a vydéleény internetovy obchod. Str.155
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slovni spojeni a vyhledava¢ mu kromé ptirozenych vysledkii nabidne také placené
vysledky, které jsou vazany s konkrétnim kli¢ovym slovem. Vyhodou této formy reklamy
pro spolec¢nosti je, Ze se neplati za pouhé zobrazeni reklamy, ale teprve az za kliknuti na
ni. Dal$imi jiz zminénymi vyhody jsou napf. ptesné cileni reklamy, dikladna kontrola

kampani (jdou kdykoli zménit) a snadné vyhodnoceni kampang.?°

V systémech PPC se mtlize libovoln¢ nastavovat denni ¢i mési¢ni rozpocet na reklamu tak
1 maximalni cena, za kterou jsme schopni zaplatit za prokliknuti. V systémech Ize nastavit
napiiklad zemi pro zacileni reklamy, jazyk, zobrazeni reklamy jen v ur€itych ¢astech dne,
zobrazeni reklamy pro mobilni vyhledavani, zobrazovani reklamy pouze na urcitych

mistech atd.

Ve svété mezi nejvetsi PPC systémy patii Google AdWords, Yahoo! Search Marketing
&i Microsoft AdCenter. V Ceské republice pak jsou dominantni systémy Google Adwords

a Seznam Sklik.%

Google Adwords

Google Adwords je PPC systémem od spolecnosti Google. Spole¢nost na svij systém
muze byt pravem hrda, protoze pro spole¢nost piedstavuje ptiblizn€ 96% piijmt. Mezi
jeho vyhody patii propojeni s analytickym nastrojem Google Analytics, levné testovani
reklamy (praxe ukazuje, Ze realné vysledky reklamy v Adwords je mozné vidét jiz od

investovanych cca 5 000 K¢&) a okamzité vysledky.??

Nize vidime obrazek, kde je ¢ervenym zvyraznénim uvedeno, kde vSude muze byt

uvedena reklama ve vyhledavaci.

20 JANOUCH V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Str. 165-170

21 JANOUCH V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Str. 165-170

22 B2B BLOG. 5 dlivodU, pro¢ zaclenit Google Adwords do marketingové strategie. www.b2bgroup.cz
[online]
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23 ZEST DIGITAL. Google Adwords for small businesses. www.zestdigital.com [online]
24 PAY-PER-CLICK. Ve, co jste chtéli védét o Skliku. www.payperclick.cz [online]
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v

Reklamy v Adsense mohou byt textové, ale rozsifenéjsi je forma bannerové reklamy. I
Sklik od Seznamu ma svoji sit’ strdnek, kde se bannerova reklama zobrazuje. Jde

napiiklad o Super.cz, Novinky.cz, Sport.cz, Blog.cz a dal§i.?®
Remarketing

Zjednodusené lze fici, ze remarketing je forma cilené reklamy na ty uZzivatele, ktefi jiz
navstivili dany web, ktery se jim inzeruje v prohlizeci. Nejcastéji se jednd o formu PPC
— 1 zde inzerent plati az za proklik. Mezi vyhody remarketingu patii to, ze pfimo cili na
zakazniky, ktefi jiz danou stranku navstivili — pravdépodobnost nakupu pii zpétném
prokliknuti je tak vyssi nez kdyz zdkaznik na stranky klikne poprvé. Reklamy maji
zpravidla podobu banneru ¢i textu, ale napiiklad na Youtube se miizeme setkat i s videem.

Remarketing funguje také na socidlnich sitich.?®
Facebook Ads

Jedna se o reklamni systém socidlni sit¢ Facebook. Mezi jeho vyhody oproti ostatnim
PPC systémim patii to, Ze ke spravnému zacileni na uZivatele vyuzivad demografickych

idajt, které uzivatelé Facebooku sami uvadéji na svych profilech. 2/

1.6.3 Socialni sité

Socialni sité¢ patfi mezi stale vyuzivangj§i informacni médium. Nejvice pocetnou
skupinou jsou pak lidé do 30 let. MiZzeme ptedpovidat, ze vlivem starnuti této generaci
bude mit v budoucnu ucet na n&jaké socialni siti prakticky kazdy uzivatel internetu. |
proto je vhodné socidlni sité pii propagaci e-shopu neopomijet. Na nich miZeme

s fanousky sdilet tyto aktivity:

- Informovat je o zboZi, které prodavame
- Vést konverzaci s zakazniky

- Upozorhovat na slevy

- Slouzit jako poradna pro nakupujici

- Vyuzit placenou reklamu na socidlnich sitich?®

25 JANOUCH V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. Str. 170-171

26 ROBERT NEMEC. Uvod do remarketingu. www.robertnemec.com [online]

27 FACEBOOK. Informace o Facebook Reklamach. www.facebook.com [online]

28 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Uspésny a vydéleény internetovy obchod. Str.232
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Mezi nejpouzivangjsi socialni sité v CR kromé& Facebooku miizeme fadit Google Plus,
Twitter a LinkedIn. V Ceské republice jsou témét 4 miliony lidi, ktefi maji sviij uéet na
Facebooku — zviditelnit se na ném by tak mélo byt cilem kazdého e-shopu. Na socialnich
sitich se miizeme dozvédét nazory Ci vkus svych potencidlnich zdkaznika, ziskavat
zpétnou vazbu na sluzby ¢i zbozi a v neposledni fadé se firemni Ucty na socidlni siti

objevuji ve vyhledavacich.

Stoji za zvazeni, zda se e-shopu vyplati i Gty na dalSich socidlnich sitich. Pokud se
spolecnost ma moznost chlubit zajimavymi fotky svych produkt, mize svoji pozornost
zam¢étit 1 na Pinterest ¢i Instagram. Ur¢itému segmentu se muze hodit 1 ucet na Twitteru

¢1 Google+.

Velmi dilezity je obsah, ktery hodlame na socidlni siti zvetfejiiovat. Socidlni sité by
nemély byt pouhou reklamou. Lidé se na sit¢ chodi bavit, k tomu je potieba ptizptsobit i
komunikaci na siti. Zakaznici by mé¢li mit moznost se spolecnosti i mezi sebou
komunikovat, doporucovat si produkty, recenzovat koupené zbozi atd. Aby se ucet stal

atraktivni, je tieba drzet se nasledujicich pravidel:

- Maximalnég ptatelsky a otevieny piistup

- Pravidelné pfidavat kreativni pfispévky a komentate, které zaujmou

- Ddiraz na kvalitni vizualni obsah

- Nezapominat na videa

- Nepsat jen o prodavaném zbozi, ale napt. komentovat tematicky vhodné udalosti,
sdilet firemni zajimavosti

- Snazit se vzdy zapojovat fanousky?

1.6.4 E-mailing

Zasilani elektronickych zprav je velmi G€innou formou online marketingu. Pomoci e-

mailu se nejen prodava, ale zaroven buduji dlouhodobé vztahy s zdkazniky. Pravidelnym

29 MUJ PRVNI E-SHOP. Lidé na socidlnich sitich. www.mujprvnieshop.cz [online]
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posilanim zprav tém uzivatelim, kteti k tomu dali souhlas, se e-shop udrzuje

vV podvédomi zakaznika i po ptipadném nakupu.

Zasilani e-maild je pravné regulovano. V Ceské republice se mu pak predevsim vénuje
zékon ¢€.101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji a zakon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych
sluzbach informacni spole¢nosti — praveé tento zékon upravuje posilani obchodnich

sdéleni.%°

E-mail miZze byt naptiklad poslan piijemci pfi splnéni téchto podminek:

(2) ,,Podrobnosti elektronickeho kontaktu lze za uicelem Sireni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostredky vyuzit pouze ve vztahu k uzivatelim, kteri k tomu dali

predchozi souhlas.

(3) Nehlede na odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnicka osoba ziska od svého
zdkaznika podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou postu v
souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby podle pozadavkit ochrany osobnich udaju
upravenych zvlastnim prdavnim predpisem, miiZe tato fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuzit
tyto podrobnosti elektronického kontaktu pro potreby sireni obchodnich sdéleni
tykajicich se jejich viastnich obdobnych vyrobkit nebo sluzeb za predpokladu, ze
zdkaznik ma jasnou a zietelnou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet
této fyzické nebo pravnické osoby odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého
elektronického kontaktu i pri zasilani kazdé jednotlivé zpravy, pokud piivodné toto

vyuziti neodmitl.

(4) Zaslani elektronické posty za ucelem Sireni obchodniho sdéleni je zakazano, pokud
a) tato neni zretelné a jasné oznacena jako obchodni sdélent,
b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace
uskutecnuje, nebo
¢) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat primo a ucinné zaslat
informaci o tom, Ze si nepreje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem

naddale zasilany.

30 BUSINESS CENTER. Zakon o nékterych sluzbach informaéni spoleénosti. www.business-center.cz
[online]
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Mezi vyhody e-mail marketingu patii:

Nizké naklady (posilani e-mailt je finanéné nendrocné)

Efektivnost (pii dobie nastaveném planu mize e-mailing pfinést zvyseni prodeje.
Zasilame je totiz cilené skuping, ktera jiz s e-shopem ma zkuSenost)
Variabilnost (kazda zprava je jina, e-maily pfizpisobujeme pravé probihajicim
akcim ¢i cilenim na konkrétni zakazniky)

Nenaroénost na spravu (diky néstrojim pro zasilani hromadnych e-maili)®

Aby byl e-mailing efektivni, m&li bychom byt ostraziti v téchto ptipadech:

Sbér kontakti (zakaznikiim je tfeba dat diivod, aby ndm zanechali kontakt, nestaci
jen cekat)

Cileni na konkrétni zakazniky (neposilat celé databazi stejny e-mail)

Chyb¢jici osloveni (zprava je pak neosobni)

Chybné zobrazeni e-mailu piijemcem

Chybi souhlas pfijemce k zasilani e-mailt

Nemoznost odhlaseni se z odbéru novych zprav

V odkazech uvedeny nefunkéni URL adresy

Nevhodny predmét e-mailu?

E-maily je moZné vyuZit na propagaci nového zbozi ¢i asové omezenych slev. Mizeme

v e-mailu zdkaznika informovat o souvisejicich vyrobcich k produktim, které si jiz

zékaznik zakoupil. Pfes e-mail miizeme zvefejnit soutéze C€i bonusy pro pravidelné

zakazniky. Zpravy se mohou zaméfit i na novinky v oboru formou videi ¢i ¢lankd,

recenze zboZi ¢i na novinky z internetového obchodu, jako je napf. nové misto pro osobni

odbéry zbozi, pfidani nového zpiisobu placeni aj.

U e-mail marketingu bychom m¢li analyzovat tyto udaje:

31 BUSINESS CENTER. Zakon o nékterych sluzbach informaéni spoleénosti. www.business-center.cz

[online]

32 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Uspé&iny a vydéleény internetovy obchod. Str.241-244
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- Pomér dorucenych a nedorucenych e-mailt

- Podil otevienych e-mail

- Pocet prokliknuti se na e-shop

- Konverzni pomér (napi. pocet objednavek z e-mailu)
- Retence zékazniki (napi. opakovany nakup)

- Poéty odhlasenych zakazniki z odbéru®®

Transakéni e-maily

Jedna se o zpravy, které jsou zdkaznikovi zasildny v prib¢hu vytfizovani jeho nakupu.
Zakaznik se znich dozvi potvrzeni o pfijeti své objednavky, informace o jejim
zpracovani, o moZnostech storna objednavky, potvrzeni piijeti platby, expedici, atd. Rada
zakazniki je na internetu v nakupovani stale spiSe opatrnych a proto maji transakéni e-
maily vysokou ¢tenost. Stejné tak je diileZita jejich grafickd a stylisticka podoba. Idealni
ani neni, kdyz je transak¢nich e-mailt az pfili§ a zahrnuji dal$i marketingovy obsah — na

to mohou byt zakaznici citlivi®*
Kvalitni transakéni e-mail by mél obsahovat:

-V pfedmétu e-mailu Cislo objednavky a jeji potvrzeni

- Zdvorily tivodni text s podékovanim za objednavku v e-shopu

- Datum pftijeti objednavky

- Pfedpokladané doruceni baliku

- Udaje o platbé a dopravé

- Adresa, na kterou se zasilka doruci

- Seznam objednaného zbozi (ndzev, rozepsana cena, kdd zbozi...)
- Odkaz na sledovani zasilky

- Informace, jak feSit zménu €1 zruSeni objednavky

- Kontakt na e-shop®

3 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Uspés$ny a vydéleény internetovy obchod. Str.250-251
34 PODNIKATEL. Vymazlete svoje transakéni e-maily. www.podnikatel.cz [online]

35 PODNIKATEL. S transak&nimi e-maily se potykaji i velké e-shopy. Chyby dé&l4 tfeba i Alza.cz.
www.podnikatel.cz [online]
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1.6.5 Katalogy
Katalog je vlastné web, ktery je rozdéleny do nékolika tematickych kategorii a obsahuje

odkazy na ostatni weby (e-shopy). I katalogy maji své vyhledavace, které nalezou
vysledek podle titulku ¢i obecného popisu. Rozdil mezi katalogem a vyhledavacem je
ten, ze do katalogu jsou odkazy na e-shopy vkladany ru¢né. Ve vétsin¢ katalogi se také
muze koupit pozice ve vysledku zobrazovani. Katalogy pfedstavuji rozSifenou a
jednoduchou formu ziskavani zpétnych odkazli na internetovou prodejnu. Pii tvorbé texta

do katalogii bychom se méli drzet n¢kolika nasledujicich pravidel:

- Titulek by mél obsahovat vhodna kli¢ova slova
- Ddraz na kratké, ale vystizné texty, které obsahuji kli¢ova slova

- Pokud je to mozné, zalistovat e-shop pod vice rubrik a podkategorii®®

1.6.6 Vyhledavace zboZi
Jedna se o velmi oblibeny nastroj u zékaznik, jak vyhledat vhodnou nabidku zbozi, které

pozaduji. Rlzné vyhledavace ¢i srovnavace si ziskaly oblibu zejména kvuli rychlému

vyhledani zbozi u vice prodejen, recenzi uzivateld a sofistikovanym filtram.

E-shopy, které prodavaji své produkty za nizké ceny pak dosahuji ve srovnavaci lepSich
vysledkll nez e-shopy, které jsou oproti ostatnim prodejndm drahé. Vyjimkou jsou e-

shopy s vybudovanou znackou a kvalitnim hodnocenim ze strany zakaznikd.

Aby pro internetovou prodejnu byl vyhledava¢ prospéSny, méla by se vyvarovat

nasledujicich chyb:

- Inzerce na nedostupné zbozi
- Slaba komunikace s uZivateli (naptiklad nereagovani na negativni recenze)
- Chybi fotografie produktt

- Pouzivani nepovolenych znakt®’

36 KUBICEK, Michal. Velky privodce SEO: jak dosdhnout nejlepsich pozic ve vyhleddvacich. Str. 202.
37 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Uspésny a vydéleény internetovy obchod. Str.168-171
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Heureka

Heureka je nejvyuZivangjsi srovnava¢ zbozi v Ceské republice i na Slovensku.
Spolupracuje i sdalsimi srovnavai, a to srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz a
seznamzbozi.cz — pokud se e-shop zaregistruje do Heureky, tak automaticky ziska p¥istup
1 do téchto spolupracujicich vyhledavact. Po registraci e-shopu je moznost byt
Vv placeném ¢i neplaceném rezimu. V neplaceném rezimu se zbozi z e-shopu zobrazuje
pouze ve vysledcich vyhleddvéani, a to navic az za produkty z e-shopii, které jsou
vV placeném rezimu. Placena verze Heureky pak funguje na podobné bazi jako PPC

kampang.®

1.6.7 Bannerova reklama

Jedna se o grafické panely, které jsou umistény na tematickych strankach s cilem zvysit
povédomi o znacce. Jednim z pfedpokladii, aby byla tato forma reklamy uspéina, je
definovani vhodné cilové skupiny a nasledné vytipovani stranek, které tato skupina
navstévuje. Kromé webt, které jsou urceny pro konkrétni cilovou skupinu mize byt
banner pouZit také na nejnavstévovanéjsich internetovych strankach, které maji Sirokou
Skalu navstévniki. Tuto cestu vyuzivaji zejména velké spolecnosti, které si nakladnéjsi

kampan mohou dovolit a které chtéji podporovat povédomi o své znacce.

Neméné¢ dilezité je i umisténi banneru na konkrétni strance. Moznosti je hned nékolik. Je
vSak tieba Fici, Ze priliS uto¢na a vlezla forma reklamy miiZze byt na $kodu. Pomalu, ale
jisté se také odstupuje od statickych obrazkil, vétsi pozornost prilaka reklama, ktera se

hybe — vznikaji tak animované bannery ve formétu Flash, ¢i videobannery.*

38 MIKULASKOVA, P. a M. SEDLAK. Jak vytvofit Uspésny a vydéleény internetovy obchod. Str.168-171
39 IPODNIKATEL. Bannerova reklama na internetu. www.ipodnikatel.cz. [online]

29



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast prace se vénuje analyze sledované spole¢nosti, ktera provozuje nékolik e-shopi.
Nechybi zde zakladni udaje o spolecnosti, pfedstaveni jejich obchodi, analyzy oborového
a obecného okoli ¢i vnitfniho prostiedi podniku. Dale je analyzovana dosavadni

propagace sledovanych internetovych prodejen a jejich navstévnost.

2.1 Predstaveni spolecnosti
Spolecnost Induo, s.r.o. se zabyva provozovanim internetovych obchodii se znackovym

sportovnim zbozim, kosmetikou a rybaifskymi potieby. Vznikla v roce 2008 a neustale
rozsifuje svoji ¢innost. Zaméstnava 11 zaméstnancii na plny uvazek, sidli ve vlastnich
prostorach v Tiebi¢i a momentalné provozuje jiz celkem Sest internetovych prodejen —

z nichz ¢tyfi maji 1 slovenskou verzi.

2.1.1 Zakladni adaje o spolecnosti
Obchodni firma: INDUQ, s.r.o.

Sidlo spole¢nosti: Mikulaskova 529/1, Trebic, 674 01

ICO: 28311159
Datum zaloZzeni: 19.listopadu 2008
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 220 000 K¢

Spolec¢nici: Miroslav Kanka (obchodni podil 97%), Jiti Pivorika (obchodni
podil 3%)
2.1.2 Predstaveni jednotlivych e-shopii

A-mania

Jedna se o prodejnu, ktera je zamétena predevsim na prodej sportovniho i1 volnocasového
zbozi znacky Adidas. Jedna se o nejstarSi prodejnu ze vSech momentalné provozujicich
e-shopti. Prodejna funguje i ve slovenstiné na slovenské doméné. Ceské verze této

prodejny byla v roce 2016 ze vSech prodejen nejnavstévovangjsi — pires 780 tisic navstév.

Doména: www.a-mania.cz a www.a-mania.sk

aﬁ%‘as‘

www.adidas
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Total-store

V této prodejné spolecnost nabizi sportovni zbozi znaek Nike, Reebok, Puma, adidas,
Lotto, Select, Under Armour ¢i New Balance. Prodejna ma i svoji slovenskou verzi.
Vzhledem k nabizenym produktim tak tato prodejna cili pfevazné na sportovce.
Zakaznici zde najdou vybaveni na fotbal, beh, fitness ¢i halové sporty. Ze vSech prodejen
Total-store.cz zaznamenal vroce 2016 nejvySSiho nardstu navstévnosti ze vSech

provozovanych e-shopli v porovnani s ptedchozim rokem 2015.

Doména:; www.total-store.cz a www.total-store.sk

‘? 7FoT7T 50

S TONE

Ringit

V obchodé¢ Ringit nabizi spolecnost predevsim volnocasové znackové obleceni znacek

adidas, Nike, Puma, Reebok, O neill, Brakeburn ¢i Converse.

Doména; www.ringit.cz a www.ringit.sk

A Ringit -~

Runfit

E-shop, ktery se specializuje vyhradné na vybaveni pro béh a fitness aktivity. Nabizi
pfedevsim produkty znacky Under Armour, New Balance, Reebok, Nike a Puma. Jedna

se 0 nejmladsi prodejnu provozovanou spole¢nosti Induo, existuje 1 ve slovenské verzi.

Doména: www.runfit.cz a www.runfit.sk

/3 RUNFIT..
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Paradivka

Prodejna, kterd se svym sortimentem odliSuje od vSech vyse uvedenych. Zakaznici zde
najdou produkty spole¢nosti L’oreal Paris. Pfredevsim pak jejich vlasovou kosmetiku

znaCky Kérastase.

Doména: www.paradivka.cz

Zlaty kapr urddivka

E-shop, ktery se zamé&fuje na prodej rybatského vybaveni. E-shop provozujeme ve

spolupraci s kamennou prodejnou rybatskych potieb v Tiebici. E-shop jesté neni
V plném provozu, tomu odpovida i dosavadni propagace. I to je divodem, pro¢ neni

Vv této praci analyza dosavadni online propagace této prodejny.

Doména; www.zlaty-kapr.cz

O\

ZlatyKaprcz

Vyjma e-shopu zlaty-kapr.cz nemaji zadné z prodejen svoji kamennou pobocku.
Zakaznik si vSak muze objednané zboZi vyzvednout a zaplatit v sidle spole¢nosti
v Ttebici. Dalsi moZnosti je pak zvolit hned z n€kolika variant odeslani pfes jednotlivé

piepravce, které jsou znazornény v nize uvedené tabulce.

Zpisob prepravy
Nazev spole¢nosti K¢

Ceska posta 99 K¢

PPL 99 K¢

Geis CZ 89 K¢
Ulozenka 59 K¢

DPD SK 395€
Objednavky nad 3 000 K¢ jsou doruceny
zdarma

Tabulka 1: Zplsob prepravy (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Kupujici ma ve vSech e-shopech na vybér i z nékolika druhti placeni, které jsou uvedeny

V nasledujici tabulce.

Zpusob platby
Dobirka 20 K¢ /0,95 €
Bankovni ptevod 0 K¢
Platebni karta 10 K¢

Tabulka 2: Zpusob platby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2 Prehled navstévnosti jednotlivych e-shopti v letech 2014-
2016

V niZe uvedené tabulce je uveden piehled navstévnosti ve tiech poslednich sledovanych
letech, a to v rocich 2014, 2015 a 2016. N¢které e-shopy byly otevieny az v prub&hu
téchto sledovanych let. Pocet navstév udava, kolik navstévnikl za dané obdobi navstivilo
jednotlivou prodejnu. Navstévy jednotlivych uzivateli mohou byt v daném obdobi i
opakované. Konverzni pomér e-shopu pak udavd procento navstév, které vyustilo

v nakup zbozi. VSechny tdaje jsou pouzity z programu Google Analytics.

Pi‘ehled navstévnosti jednotlivych e-shopi v letech 2014 — 2016

Nézev prodejny Pocet navstév Konverzni pomér e-shopu v %
2014 2015 2016 2014 2015 2016

A-mania.cz 821651 | 927577 | 788205 1,29 1,02 0,99
A-mania.sk 486 925 | 462 801 | 487 156 1,57 1,26 1,07
Total-store.cz 565062 | 562177 | 709913 0,84 0,73 0,89
Total-store.sk 226202 | 187471 | 266016 0,73 0,75 1,1
Ringit.cz 960089 | 361558 | 348209 0,51 0,91 1
Ringit.sk 423287 |111206 |117131 0,39 1,13 0,81
Runfit.cz 57 750 113684 | 134312 1,13 0,96 0,78
Runfit.sk 29 528 50 383 73973 1,26 1,06 0,99
Paradivka.cz 0 3820 50 504 3,34 2,34
Celkem

Tabulka 3: Prehled ndvstévnosti jednotlivych e-shop v letech 2014-2016 (Zdroj:vlastni zpracovani dle dat z Google
Analytics)
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V Ceské republice je dlouhodobé nejnavitévovandjsi e-shop A-mania.cz. Je to zejména
z diivodu toho, Ze se jedna o nejstarsi e-shop, zdkaznici se na n¢j radi vraceji a diky
marketingovym kroklim v minulosti m& dobrou pozici ve vyhledavacich pro mnoha
klicova slova. V poslednim sledovaném roce se vSak této prodejné navstévnosti vyrazné
ptiblizil e-shop Total-store.cz. Je to ¢aste¢né diky Sir§imu sortimentu nabizenych vyrobkt

i vétsi propagaci prodejny v roce 2016 v porovnani s jinymi e-shopy.

Priblizné€ poloviéni navstévnost v porovnani s Total-store a A-manii méla v letech 2015
a 2016 prodejna Ringit, kterd je zamétena na mirné odliSny sortiment nez vyse zminéné
prodejny. Nejvétsi nav§tévnost zaznamenala v roce 2014, kdy zaznamenala takika jeden
milion navstév, v dalsich letech vSak navstévnost klesla o necelé dvé tretiny. Hlavnim
divodem vysoké navstévnosti v roce 2014 byla rozsahla a finan¢né naro¢na kampan od
externi agentury. Bohuzel se to nijak vyrazn€ nepromitlo do rlstu trzeb, proto spolenost

od této kampané upustila.

Dalsi e-shopy (Runfit.cz, Paradivka.cz) maji v porovnani s tfemi nejvétsimi prodejnami
navstévnost niz§i. Runfit.cz vznikl v pribéhu roku 2016 (diive fungoval jako Reebok-
store.cz) a je pomérn¢ tizce zaméfeny na bézecké a fitness obleceni a dopliky. Prozatim

nebylo investovano mnoho finan¢nich prostiedkt do propagace této prodejny.

Do propagace se vSak investuje do dal§iho e-shopu Paradivka.cz, ktery vznikl v roce
2015. Prodejna ma svij blog, spolupracuje s mnoha beauty blogerkami a zacina
roz§ifovat svij sortiment. V budoucnu se tak da ocekavat zvySeni navStévnosti této

prodejny.

Slovenské verze e-shopli maji vzdy dvakrat az trikrat niZ§i nadvstévnost nez ceské verze.
Dtivodem je mj. mensi slovensky trh, ale i mén¢ prostfedkt a Usili investované do

propagace.
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Pro leps$i ptehlednost jsou uvedeny vyvoje navstévnosti v jednotlivych letech

V nasledujicim grafu.

Pfehled navstévnosti jednotlivych e-shopti v letech
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Graf 1: Prehled ndvstévnosti jednotlivych e-shop( v letech 2014-2016 (Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Google Analytics)

2.3 Analyza vnitiniho prostiredni firmy (7S)

Strategie

Strategii spolecnosti je dale rozSifovat svilj sortiment, at’ uz z hlediska oboru podnikani
(v poslednich letech ke sportovnimu zboZi pfibyla i vlasovd kosmetika ¢i rybaiskeé
potieby) ¢i rozsiteni stavajiciho sortimentu sportovniho vybaveni (v roce 2016 se nabidka
rozSifila o znacku Under Armour a New Balance). Momentaln¢ firma planuje zfidit
slovenskou verzi e-shopu Paradivka. Spole¢nost ve sttednédobém horizontu také planuje

ptisobit na dalSich trzich — konkrétné na polském trhu.
Struktura

Ve firmé jsou jasn€ vymezeny ukoly a kompetence jednotlivych zaméstnancti, ma liniové

Stabni organizac¢ni strukturu, je jednotné vedena.
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Struktura je jasné a piehlednd. Spole¢nost vede jednatel spolecnosti. Induo zaméstnava
11 pracovnikti (oranzovy diagram) na plny uvazek, dalsi 4 pracovnici (zluty diagram) zde

pracuji na zkraceny uvazek (forma DPP ¢&i DPC)
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Jednatel vede spolenost demokratickym stylem vedeni, probihaji pravidelné porady,

Styl Fizeni

kterych se zucastnuji vSichni zaméstnanci (i brigadnici), kde mohou fict oteviené své
napady, nazory atd. a tim se mohou podilet na rozhodovani firmy. Pracovnici jsou tak

vice motivovani.
Systémy

Ve spolecnosti se pouziva ekonomicky systém POHODA, v tomto systému se uctuje,
vedou skladni karty, eviduji objednavky atd. Ke komunikaci pracovnici pouzivaji firemni
emaily a socidlni sité. Spolecnost ovlada vSechny své internetové prodejny pomoci

systému BSSHOP.
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Spolupracovnici

Jedna se o mladsi kolektiv, nejstarSimu z 11 zaméstnancti je pouhych 34 let. Obecné u
pracovnikll nechybi motivace a vynikaji v tvofivé ¢innosti (zejména pracovnici v oblasti

marketingu). Kolektiv je staly, dochazi k minimalnim obméném.
Schopnosti

Zaméstnanci jsou pravidelné posilani na Skoleni ¢i seminafe, které se tykaji novinek
Vv jejich oboru. Nekolik zaméstnanch méa vysokoskolské vzdélani, vétSina zaméstnancu
na zkraceny tvazek také navstévuje VS. Kazdy zaméstnanec ovlada praci s pocitatem a

denné pracuje v programu POHODA, BSSHOP ¢i v programech Microsoft Office.
Sdilené hodnoty

Ve spolecnosti je ptatelskd atmosféra, coz podporuje vykon zaméstnancii a také ochotu
navzajem spolupracovat. Napoméha tomu i to, Ze vét§ina zaméstnanct jsou byvali ¢i stale

aktivni sportovci, spolecnost napi. kazdym rokem potéada firemni triatlon.

2.4 Portertiv model konkurenc¢niho prostredi

Stavajici konkurence

Jak je zminéno vyse, spolecnost prodava prevazné sportovni znackové zbozi. Provozuje
nékolik e-shopi se sportovni médou. Za posledni roky konkurencnich e-shopt vyrazné
piibylo a stavajici konkurence je tedy znacna a podnik se neustdle musi rvat o své
zakazniky. Tyto spolecnosti prodavaji prakticky totozné produkty, takZe si konkuruji

predevsim cenou a neméné pak stale propracovanéjSim marketingem.

Internetové prodejny se tak od sebe odliSuji napf. designem webu, piehlednosti pfi
nakupu ¢i doplitkovymi sluzbami. To je naptiklad delsi lhiita na ptipadné odstoupeni od

smlouvy, dopravou zboZi zdarma ¢i bezplatnym online poradenstvim.

Do konkurence lze zafadit i obchodni domy, které nabizi totozné vyrobky — ty maji navic

tu vyhodu, Ze si zakaznik pfed koupi mize vyrobek na sobé vyzkouset.
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Nova konkurence

Pro ptipadné nové prodejny neni jednoduché udrzet se na trhu, zvIast' pokud se jedna o
sortiment, ktery je jiz hojné prodavan a tim jsou tak tlaceny ceny dold. Pro zacatek je také
vhodné vlozit nemalou cast penéznich prostiedkli do nakupu skladovych zasob ¢i do

propagace. Vstup na trh tedy neni tak jednoduchy, jak se na prvni pohled mtze stat.

7da se, Ze nejvetsi ,,boom™ otevirani e-shopt se sportovni znackovou médou pomiji a trh
v CR se zda byt pomalu zaplnény. I tak nelze vylougit vstup dalsi internetové prodejny
na trh — té by ale néjakou chvili trvalo, nez by si ziskala nové zakazniky, aby zacala

ohrozovat potencialni hrace na trhu.
Vliv odbérateli

Nasimi odbérateli jsou predevsim koncovi zékaznici, jsme tak zcela zavisli na jejich
objednéavkach, které jsou promeénlivé. Nejvetsi ndrlst objednavek spolecnost eviduje
fakt, ze jejich potencialnimi zakazniky jsou obcané z celé zemé, nikoliv pouze z okoli
mésta, jak je tomu u kamennych prodejen. Mnoho lidi vyuziva pii ndkupu cenové

srovnavace (napt. Heuréka.cz), €asto se tak rozhoduji podle ceny.
Vliv dodavateli

Dodavatelé jsou relativné stali. Jednd se o vySe zminéné spolecnosti se znackovym
outfitem (Adidas, Nike, Puma, Converse, Reebok, O'neill, L oreal Paris, New Balance,
Under Armour). Vliv na nakup zbozi od nas ma jisté i celosvétova reklama zminénych

znacek, které také ovliviiuji nés prode;.

Vybér novych dodavatelli ovliviiuje nékolik faktort, zejména vSak kvalita vyrobki,

zajem o vyrobky dodavatele ze strany zakaznika nebo komunikace s danou spole¢nosti.
Substitu¢ni produkty

Substitu¢nich produkti je mnoho. Znackové obleeni mize kazdy vymeénit za jinou,
neprodavanou znacku, ¢i se oblékat neznackovymi levnéjSimi vécmi. V dobé krize
zkratka zakaznici mohou kdykoli sahnout po jiném a levnéj$im produktu — av§ak mnohdy

s velmi podobnou funkci.
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2.5 PESTE analyza obecného okoli

Ekonomické faktory

Je rok 2017, a ceska ekonomika se nachazi ve fazi konjunktury. Co se tyce
nezaméstnanosti, ta se konkrétnd ve tietim &tvrtleti roku 2016 v Ceské republice
pohybovala na trovni 4 % a mzdy meziro¢né vzrostly realné také o 4 %*°. Hruby domaci

produkt pak ve tetim &tvrtleti 2016 vzrostl meziroéné o 1,9 %.*

Tyto aspekty mohou nahrdvat tomu, Ze zékaznici budou ochotni nakupovat drazsi

znaCkové zbozi, které v nasich prodejnach nabizime.
Ekologické a klimatické faktory

Co se tyké klimatickych faktord, tak zde neni moc faktord, které mohou spole¢nost ptimo
ohrozovat. Zbozi se vyrabi v halach v asijskych zemich, poté putuji do centralnich
krytych sklad v Evropé€, odtud pak do nasi spolecnosti. Nejedna se o vyrobni podnik,

okoli nikterak dramaticky ekologicky nezatézujeme.
Socialni faktory

Nasi zdkaznici jsou prevazné lidé od 18 do 40 let. Roli hraje zejména to, Ze jsme
internetovy obchod a mladsi zakaznici pfes néj nakupuji vice, nez ti starSi. Prodej je
rozlozen takika rovnomérné mezi muze a Zeny. Roli hraje také drazs$i cena ndmi
nabizenych produkt, ne kazdy si miize dovolit nakupovat znackové obleceni ¢i

znaCkovou kosmetiku.
Politické faktory

Obecné politicka situace ve staté mize byt vyznamnym faktorem, které ovlivituje
podnikani v zemi. Jedna se zejména o zakony ¢i jiné predpisy, které mize kazda vlada

vydat, zménit ¢i zrusSit.

Spole¢nost ovliviluji zejména daiiové zakony, zdkonik prace ¢i dalsi jiné zékony, kterymi

se spolecnost musi fidit. Napiiklad zména DPH je jednim z faktord, ktery ovliviiuje

40 CESKY STATISTICKY URAD. Priimérné mzdy — 3.¢tvrtleti 2016. czso.cz [online]
41 CESKY STATISTICK”Y URAD. Tvorba a uZiti HDP — 3. ¢tvrtleti 2016. czso.cz [online]
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kone¢nou cenu produktu. Relativné vysoké povinné odvody na sociadlnim a zdravotnim

pojisténi za zaméstnance se pak nezanedbatelné promitaji do nakladi spole¢nosti.

CR patti mezi politicky stabilni zemé& a ned4 se v dohledné dobé &ekat né&jaky ,,tresk®,

ktery by vyrazn¢ ovlivnil internetové podnikani.
Technologicky faktor

Jedna se o prodejni spole¢nost, ale i tu ovliviiuji nové technologie, a to hned v nékolika

oblastech.

Kazdym rokem naptiklad zdobi nejnovéjsi technologie prodédvané sportovni vybaveni,

které je mezi sportovei zddané. NaSim zdjmem jim je tak neustdle poskytovat ty

vewr

Zakaznici nakupuji zbozi pies internet, samotné prodejny tak mohou byt ovlivnény
napiiklad novymi aplikacemi na objednani zbozi. Hudbou vzdalené budoucnosti se zda

byt jina alternativni forma odesilani zbozi — napt. formou drond.

2.6 Charakteristika soucasné online propagace spolecnosti

2.6.1 Socialni sité

Facebook

Spolecnost si je védoma, Ze socialni sité pfedstavuji vhodnou formu propagace a kazda
Ceska verze e-shopt tak ma svoji stranku i na Facebooku. Na téchto strankach svym
zakaznikiim oznamuje ruzné slevové akce, naskladnéni nového zbozi, informace o

nejnovejSich technologiich ¢i naptfiklad doporucuje, jak sladit jednotlivé outfity.
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V nasledujicim grafu je uvedeno, kolik maji jednotlivé facebookové stranky fanouski.

Pocet fanouskti na FB strankach e-shopu

40 000 33856
30 000
20000
10 000 5800 6765
0 ] —_—
A-mania Total-store Ringit Paradivka RunFit

M Pocet fanouskd na FB strankach e-shopu

Graf 2: Pocet fanouski na FB strdnkdch e-shopu (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle ddaji z Facebookovych strdnek
prodejen)

Nejvice fanouskll ma stranka A-mania, to je dano i tim, Ze je nejstarsi a za nékolik let
svého Zivota dokdazala nabrat n¢kolik tisic pfiznived. Vzhledem ke stafi a ndvstévnosti
webu ma velky pocet navstévnikl FB stranka Runfit, ov§em hlavné diky tomu, Ze stranka
je prevzata z jiz zaniklého e-shopu Reebok-store. Prakticky nefunkéni je pak stranka

Zlatého Kapru, kterd ma jen dva ptiznivce.

V dal$im grafu je zndzornéna navstévnost internetové prodejny plynouci z proklikt
z facebookovych stranek prodejny.

Pocet navstév z odkazu na Facebooku za rok 2016
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A-mania Total-store Ringit Paradivka RunFit

B Pocet navstév z odkazd z Facebooku

Graf 3: PocCet ndvstév z odkaz( na Facebooku za rok 2016 (Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dat z Google
Analytics)
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Nejvice navstév z odkazli na Facebooku ma stranka A-mania — piedevsim proto, ze ma
nejvice priznivel na této socialni siti a spolecné s Total-store, Ringit a Paradivkou se
jedna o pomérné aktivni stranku. Ptispévky zde ptibyvaji v podstaté¢ kazdym dnem.

Oproti tomu méné¢ aktivni je facebookova stranka Runfit.cz

Nize uvedena tabulka také uvadi, kolik procent navstévnosti internetovych prodejen

plyne pravé z Facebookovych stranek nasich prodejen.

Navstévnost e-shopii z odkazi na facebooku za rok 2016
AR
Celkové - % navstév z’FB
. . v Navstévnost k celkové
Nézev prodejny navstévnost - O .
: prodejny z FB navstévnosti
prodejny .
prodejny
A-mania.cz 788 205 10 007 1,27
Total-store.cz 709 913 5800 0,82
Ringit.cz 348 209 2819 0,81
Paradivka.cz 50 504 2 390 4,73
Runfit.cz 134 312 1285 0,96

Tabulka 4: Ndvstévnost e-shopt z odkazi na Facebooku za rok 2016 (Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dat
z Google Analytics)

Jak je kvidéni v tabulce, Facebookové stranky jednotlivych e-shopli se na celkové
navstévnosti pohybuji od 0,82 do 4,73 procent. Jak je mozno vidét z analyzy, jednd se
pouze o stranky ¢eskych verzich webu. Spole¢nost dosud nema facebookové stranky pro

svoje slovenské mutace.

Nize jsou pak uvedeny pro zndzornéni vybrané piispévky na jednotlivych facebookovych

strankach, které by mély ptispivat ke zvySeni navstévnosti prodejny.
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Paradivka.cz

Sérum Jeunesse je luxusni darek pod stromecek. Dnes objednate a
zitra je u vas! Mrknéte na to => hitps://www.paradivka.cz/kerastase-
serum-jeunesse-£1412400/

Obrazek 2: Ukazka propagace na Facebooku (Zdroj:
‘2\ Adidas e-shop - www.a-mania.cz si zmei
- f Tk

Do nedéle u nas trva VYPRODEJ =>

https://www.a-mania.cz/vsechno-zbozi?Discount=vyprodej

BLACK FRIDAY

SUPER SLEVY AZ DO NEDELE

Obrazek 3: Ukdzka propagace na Facebooku (Zdroj:

Instagram

Uget na této socialni siti maji tfi provozované e-shopy a to Ringit.cz, A-mania.cz a

Paradivka.cz.
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Utet A-mania mé 38 sledujicich, za necely rok své existence pouhych 9 piispévkii (idaje
z ledna 2017). Celkove se tak da fici, ze ucet neni piili§ aktivni, coz dokazuje i 8 proklikt

do prodejny z instagramového Gétu za rok 2016.

Uget prodejny Ringit.cz mél v lednu 2017 celkem 183 sledujicich a praimémé je zde
pridavan ptispévek kazdy druhy tyden, za rok 2016 se z instagramu do prodejny dostalo

36 potencialnich zakaznikt.

Nejaktivnéj$im z uéti se zda byt Paradivka.cz, ktera ma k lednu 2017 celkem 448

sledujicich. Slovenské verze e-shopii pak instagramové ucty prozatim nemaji.
Dalsi socialni sité

Na dalsich socialnich sitich, jako napt. Google+, Twitter, Pinterest atd. nejsou sledované
internetové prodejny aktivni. Lze to vysvétlit i tim, Ze v Ceské republice tyto sité nejsou

tak masov¢ rozsifené jako napt. Facebook ¢i Instagram.

2.6.2 PPC

Forma propagace pomoci PPC, coz je zkratka anglického vyrazu Pay per click (platba za
kliknuti), pfedstavuje pro naSe internetové prodejny vyrazné zdroje navstév a trzeb. O

PPC kampané se ve spolecnosti stard jeden zaméstnanec na plny tivazek.

Druh této propagace nezahrnuje jen reklamu ve vyhledavacich, ale 1 dalsi jeji formy.
Spolec¢nost napiiklad vyuziva kontextovou reklamu, shopping kampané ¢&i tzv.

remarketingové bannery.

Vroce 2016 spolecnost vyc€lenila rozpocet na PPC kampané svych e-shopli v
celkové hodnoté 1 500 000 K&, které rozprostiela mezi jednotlivé prodejny tak, jak byly

jednotlivé kampané v prabehu roku efektivni.

Formu této propagace pouziva spole¢nost prakticky ve vSech svych e-shopech. Z grafu
na dalsi strané je patrné, ze PPC kampané maji nezanedbatelny vliv na navstévnost e-

shopti a spole¢nost do nich investuje nemalé prostfedky. V nize uvedenych grafech
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muzeme videt, kolika procenty se PPC podilelo na navstévnosti jednotlivych prodejen

v roce 2016.

Podil navstévnosti z PPC kampani v jednotlivych
e-shopech v roce 2016

Paradivka.cz _ l
Runfit.sk — l
Runfit.cz — l
Ringit.sk . l
Ringit.cz _ l

Total-store.sk _ l
Total-store.cz _ l
A-mania.sk _ l
A-mania.cz _ l

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Placené vyhledavani (PPC) Navstévnost z ostatnich zdroj(

Graf 4: Podil ndvstévnosti z PPC kampani v jednotlivych e-shopech za rok 2016 (Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé
dat z Google Analytics)

2.6.3 SEO
Sledovana spolecnost si uvédomuje, jak moc je dulezité pro zvysSeni navstévnosti a

pfipadné tak trzeb umisténi ve vyhledavacich. Na pozici SEO manaZera tak zamé&stnava
pracovnika na plny uvazek, ktery ma na starosti napt. analyzu kli¢ovych slov, analyzu

technického zpracovani e-shopu, upravuje texty copywritera, provadi zmény, které vedou
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k lepsi indexaci webu atd. Na ¢astecny uvazek pak firma zaméstnava specialistu na pozici

Linkbuildera, ktery ma na starosti budovani kvalitnich zpétnych odkazi.

Vybrané on-page faktory

Titulek a popisek stranky

Titulky, které se zobrazuji ve vyhledavacich, maji zobrazovat informaci o obsahu webové
stranky. Kazda stranka webu by méla mit sviij unikatni titulek. Titulek mé vliv na pozici
ve vyhledavacich. Popisek stranky by mél obsahovat kratkou a vystiznou informaci pro
zakaznika, mél by pusobit jako ,,inzerat”, aby samotného zdkaznika popisek pfinutil
navstivit stranku. Pfi sledovani titulkll a popiskl stranek provozovanych e-shopt bylo
zjisténo, ze tyto parametry sledované internetové prodejny splituji. Pro nazornost jsou
nize ptiloZeny dva obrazky, kazdy z jiného e-shopu.

Boty adidas | a-mania.cz

https:/fwww.a-mania.cz/boty-adidas ~ ]

Vyberte si z Siroké nabidky sportovnich i volnocasovych bot Adidas. Siroky vybér, skvélé ceny a rychle

dodanil Vyberte si i vy!
Adidas - BEZecké boty adidas - Basketbal - Plavani (51 ks)

Obrdzek 4: Ukdzka titulku stranky ve vyhleddvaci (Zdroj:

Damské sportovni leginy Nike | Total-store.cz

https:/iwww total-store cz/damske-leginy-nike -

Sportovni znackové leginy. Vyberte si z nej&irdi kolekee legin znacek Nike, adidas, Under Armour,
O'neill, Reebok, Puma, Lotto... Sport, to je Total-store!

Obrazek 5: Ukdzka titulku stranky ve vyhleddvaci (Zdroj:

Klicova slova v URL

Adresy jednotlivych produktt ¢i kategorii obsahuji klicova slova a jsou tak uzivatelsky

prijemnéjsi. Namatkou uvadim nékteré URL jednotlivych kategorii a produkt:
Kategorie damské mikiny na Ringit.cz: https://www.ringit.cz/damske-mikiny

Kategorie panské bézecké boty na Runfit.cz: https://www.runfit.cz/panske-boty-beh
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Podprsenka na Total-store.sk: https://www.total-store.sk/nike-podprsenka-pro-hero-bra-
620271-011

Tri¢ko na A-mania.cz: https://www.a-mania.cz/tricko-adidas-logo-v-tee-B28332

Nadpisy stranky, zvyraznéné texty, texty stranky

Stranky prodejen pusobi pichledné, zakaznik se v nich snadno orientuje. VSechny
prozkoumané odkazy ze stranek jsou funkéni. Kazda text je unikatni, texty obsahuji
zvyraznéna slova — at’ jiz kurzivou, tu¢nym pismem ¢i naptiklad barvou. Soucasti kazdé
stranky s produktem je popisek produktu ¢i jeho fotografie. VSechny prodejny maji velice
podobny design, pro nazornost na nize uvedeném obrazku je zndzornéna ivodni stranka

prodejny Ringit.cz.
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#Ringit

Muzi ~ Zeny ~ Déti ~ Znacky Q zzoeste nimzeny e

W
G
Zeny Muzi
Boty Boty
Obleceni Obleceni
Doplriky Doplriky
Zimnd kolekce »
(< g
oNeiLL
-~ ’ o - Pl 1900 2558

Stylové obleceni a obuv od svétovych znacek

Doplrite si $atnik modnimi kousky, kters dodasji vasemu outfitu ten spravny Smmc. My vime, ¢o se nosi, tak to s nami vyiadte. Oblékneme vas 3 obujeme

Obrdzek 6: Uvodni strana e-shopu Ringit.cz (Zdroj:

Klicova slova

Kli¢ova slova a jejich rozmisténi na webu patii mezi dal§i dulezité aspekty pro
vyhledéavace. Jedna se o slova ¢i slovni spojeni, které vyjadiuji, co je obsahem stranky a
zaroven koresponduje s dotazem, ktery zékaznici vyhledavaji. Bez spravné zvolenych
klicovych slov a néasledné optimalizace naSich stranek pro n¢, by spolecnost pfisla o
potencialni zakazniky, ktefi by nasi prodejnu ani neobjevili. Pro analyzu kli¢ovych slov
Induo vyuZivd program Collabim. Jednd se o program, kde najdeme informace o

hledanosti jednotlivych klicovych slov ve vyhledavacich Seznam.cz, Google.cz a pro
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slovenské shopy pak Google.sk. Pfedevsim zde najdeme, na jaké pozici se vyskytuje naSe

stranka pii zadani urcitého klicového slova.

Je na zvazeni firemni strategie, zda se bude snazit dostat na pfedni mista ve spojenich,
ktera jsou uzivatelsky nejcastéji vyhledavana (avSak je zde nejvétsi konkurence dalSich
elektronickych obchodt) ¢i bude sviij web optimalizovat na klicova slova, kterd nejsou
tak Casto vyhledavana, avsak je zde diky slabsi konkurenci jednodussi se dostat na predni

mista vyhledavacu.

I vzhledem ke stejnému obsahu, designu, vzhledu stranky ¢i klicovych slovech v URL si
ve vyhledavacich jak ¢eské tak slovenské mutace e-shopt vedou obdobné. Slovenské e-
shopy maji podil v organickém vyhleddvani mirné vyssi nez jejich Ceské verze - ne vSak
Vv absolutnich hodnotach. To Ize vysvétlit i tim, ze dal$i formy propagace (PPC, socidlni

sité, srovnavace) jsou aktivnéjsi na Ceskych verzich prodejen.

V nasledujici tabulce je uvedeno 10 nejhledanéjSich sledovanych kli¢ovych slov pro web
A-mania.cz ve vyhledavacich a pozice e-shopu na Google.cz a Seznam.cz. Hledanost
udava, kolikrat za posledni mésic bylo ve vyhledavaci hledano toto spojeni. Tabulka je
tvofena k 6. lednu 2017.

Sledovana kli¢ova slova pro e-shop A-mania.cz
Klicové slovo Hledanost Google | Hledanost Seznam Pozice Google Pozice Seznam
Adidas 27 100 7 740 12 12
Adidas superstar 14 800 3701 57 9
Adidas boty 8 100 538 3 40
Boty adidas 4 400 2562 1 4
Adidas originals 2 400 1150 6 2
Kopacky adidas 1900 600 7 8
Mikiny adidas 1600 856 3 3
Adidas.cz 1 600 565 2 3
Démské boty adidas 1300 549 5 6
Tenisky adidas 880 178 9 3

Tabulka 5: Sledovand klicovad slova pro e-shop A-mania (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle dat z Collabim)
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V tabulce je k vidéni deset nejhledanéjsich klicovych slov ¢i spojent, ktera jsou vzhledem
k jejich ptredmétu pro e-shop A-mania zajimava. Hned v 0Smi z nich se stranka A-mania
dostala do pozic v prvni desitce v obou vyhledavacich a zakaznici si ji tak po zadani

klicového slova mohou najit na prvni strané vyhledavani.

Podobné vysoko si vedly sledovana kli¢ova slova i na dalSich e-shopech A-mania.sk,
Total-store.cz, Total-store.sk, Ringit.sk ¢i Paradivka.cz— i tam se u nékolika casto
hledanych slovnich spojeni objevily stranky e-shopu na prvni strané¢ nalezenych

vysledkd.

V nize uvedeném grafu mizeme vidét, jaky podil navstévnosti sledovanych e-shopli ma

pravé navstévnost z organického vyhledavani.
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Podil navstévnosti z organického vyhledavani v
jednotlivych e-shopech v roce 2016
Paradivka.cz
Runfit.sk
Runfit.cz
Ringit.sk
Ringit.cz
Total-store.sk
Total-store.cz

A-mania.sk

A-mania.cz

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Organicka navstévnost Navstévnost z ostatnich zdrojd

Graf 5: Podil ndvstévnosti z organického vyhleddvani jednotlivych e-shopt za rok 2016 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
Google Analytics)

Nejvetsi podil organické navstévnosti na celkovych navstévach e-shopu ma e-shop
Runfit.cz. Neni to vSak jejich pozicemi ve vyhledavacich, ale spiSe tim, ze tento e-shop

opomiji nekteré dalsi formy propagace (naptiklad socidlni sité ¢i newslettery).

Off-page faktory

Zpétné odkazy
Mezi nejvyznamnéj$i off-page faktory patii predevsim zpétné odkazy, které¢ vedou na

stranky e-shopu z jinych stranek. Spole¢nost Induo na to pouziva nékolik metod. E-shopy
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jsou registrovany v mnoha katalozich a srovnavacich jako firmy.cz, zbozi.cz,

srovnanicen.cz, srovname.cz, nejlepsiceny.cz, glami.cz ¢i shopalike.cz.

Déle e-shopy tzce spolupracuji s vybranymi sportovnimi ¢i médnimi blogery, ktefi
vystavuji ¢lanky s odkazy na naSe prodejny. Neziidka také firma investuje prostiedky do
PR c¢lankti do tematicky pfibuznych magazinti. Spole¢nost také rozesila pravidelné
newslettery registrovanym zakazniktim, ze kterych vedou odkazy do prodejen. Téma

newslettert bude vice popséana v dalsi kapitole pod ndzvem Emailing.

Spole¢nost provozuje také magazin pro e-shop A-mania.cz, kde jsou nejriiznéjsi ¢lanky
o novych kolekcich znacky adidas ¢i naptiklad recenze sportovniho vybaveni. VSechny
¢lanky samoziejmé odkazuji na stranky A-mania.cz. Na obrazku niZe je k vidéni ¢lanek

o bézeckych botach adidas pravé z magazinu A-manie.

www.magazin.a- GIFT) cz

UVODNI STRANKA - RECENZE - BOTY - BEMEJTE POZITIVNE NALADENE S BOTAMI PUREBOOST

RECENZE

Bé&hejte pozitivné naladéné s botami -
PUREBOOST X e B0y M oveieni

Znatka adidas pfichdzi na trh s novymi b&Zeckymi botami Pureboost X, jejichz hlavni & Gt
prednosti je jejich pFizpiisobivost chodidlu. .Boty od Zen pro Zeny”, tak zni slogan
téchto bot. Zenskost z téchto tenisek Gplné &isi. Tenisky jsou totiZ specialné navrzeny

Nejctenéjsi clanky

Démska madni
zaleZitost
Zimni inspirace na

Ml cimsky a pansky outfit

pro damska chodidla kaZdého tvaru. Klenba se pFizpiisobi, dobe pfilne k vaSemu

chodidlu a zpevni kaZdy vas krok.

Obrdzek 7: Ukdzka tvodni strany magazinu A-mania.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani dle magazin.amania.cz)

E-shop Ringit.cz ma také vytvorené tzv.microsite, tedy stranku na unikatni doméné
Superstary.cz, které jsou zaméfeny na kolekci bot Adidas Superstar - jedné
z nejprodavanéjsich bot od spole¢nosti adidas, které jsou k zakoupeni pravé v e-shopu
Ringit. Z této stranky pak vedou odkazy pravé na produkty prodejny Ringit. Na obrazku

vidime tvodni stranku webu superstary.cz
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superstary.cz HISTORIE KOLEKCE VIDEO

odidos

Boty adidas Superstar

Historie adidas Superstar

1969 70. leta 1983

:\\\‘ @

Obrdzek 8: Uvodni strana microsites Superstary.cz (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle superstary.cz)

2.6.4 E-mailing

Newslettery

Vsechny prodejny posilaji svym registrovanym zakaznikim pravidelné newslettery — tyto
letaky odesilaji v priméru jednou za deset dni a v silnych obdobich (piedvanocni obdobi)
jednou tydné. Newslettery vSak nejsou nijak selektovany, vzdy se jednotlivy newsletter
posle celé¢ databazi uzivateli. Zpravy informuji zékazniky o novych kolekcich,

naskladnéni novych zasob nebo napiiklad o vyprodejich.

Samotné e-maily, které jsem mél moznost vidét, pisobi prehledné, stru¢né, vtipné a
motivuji zakaznika K akci. Obsahuji mnozstvi proklikii do prodejny, jsou vybaveny

fotografiemi produktu ¢i zivych modelt s produkty eshopu.

Predmét zpravy plisobi vétSinou tak, aby lakal pfijemce samotnou zpravu oteviit. Jedna

se o predméty jako ,,Radime, co vzit na sebe* ; ,,Vyber si TOP outfity na cvieni* ;
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,,Mikulasska nadilka od adidasu — darek zdarma*“ ; ,DEN DOPRAVY ZDARMA* ;
»Lednovy vyprodej — slevy az 50 %".

Na obrazku je znazornén newsletter e-shopu Total-store.cz, ktery zakaznikiim oznamoval

novoroc¢ni vyprodeje.

7 T T
4

STroRE L

NOVOROCNI

VYPRODEJ na cely sklad zacina!

Nenadélil vam Jezigek presné to, po ¢em jste touzili? Nezoufejte! Nakupte
si u nas super sportovni kousky za vyprodejové ceny. Zlevnili jsme
pro vas cely sklad, takZe penézenka nezaplace!

(< g objednat — objednat A objednat \' objednat

Vyprodej >>

-

T Reebok ekl

Obrdzek 9: Ukdzka newsletteru z e-shopu Total-store.cz (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle newsletteru Total-store.cz)

Nasledujici tabulka znazornuje, jak velky podil navstév plyne do jednotlivych prodejen
pravé z téchto e-maill.
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Navstévnost z e-mailingu za rok 2016 v jednotlivych e-shopech

E-shop Navstévy z e-mailingu | Podil z celkové navstévnosti
A-mania.cz 74 853 9,5%
A-mania.sk 51 569 10,6 %
Total-store.cz 26 620 3,7%
Total-store.sk 10 772 4,0 %
Ringit.cz 25 140 7,2%
Ringit.sk 5278 4,5 %
Runfit.cz 4 244 3.2%
Runfit.sk 2323 3,1%
Paradivka.cz 1730 3,4 %

Tabulka 6: Ndvstevnost z e-mailingu za rok 2016 v jednotlivych e-shopech (Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdklade dat

z Google Analytics)

Z tabulky je patrné, Ze nejvysSi navstévnost z newsletteri maji obé verze e-shopu A-
mania. To zejména proto, Ze v databazi t€chto prodejen je nejvice adres. Téch je tak diky

nejdelsi historii e-shopii nejvice. Nejméné navstév z e-mailingu ma pak e-shop Paradivka.

Dlvodem je mala databaze adres, kam se newslettery rozesilaji.

Automatizované e-maily

Sledované prodejny posilaji automaticky zpravu o potvzeni objednavky, pfijeti platby a
expedi¢ni zpravu. Pokud jiz tyden po uskute¢néni objednavky stale prodejna ¢eka na
uhrazeni, posle se zakaznikovi dal$i automaticky e-mail, kde jsou uvedeny pokyny

k zaplaceni. V pifipadé nesrovnalosti (delsi dodaci lhuta, pfipadné problémy) pak

zaméstnanci fesi problémy se zakazniky individualné.

2.6.5 Srovnavace zbozi a katalogy

Jak v Ceské, tak Slovenské republice jsou e-shopy registrovany ve viech vétsich

srovnavacich ¢i katalozich.

V CR jsou viechny prodejny registrovany napiiklad v t&chto cenovych srovnavadich ¢

katalozich:
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-  Heuréka.cz

- Shopalike.cz

- Zboii.cz

- Srovnanicen.cz
- Glami.cz

- Cochces.cz

- NejlepSiceny.cz
- Slevisté.cz

- SeznamzboZi.cz
- Slevace.cz

- Hyperzbozi.cz

V nésledujici tabulce je uvedena navstévnost z vyznamnéjSich srovnévacu a katalogii

(ty, ze kterych plynou nejvétsi navstévnosti do sledovanych e-shopil) na tfi

vewr

Navstévnost z vybranych srovnavacu pro tfi nejvétsi ceské e-shopy spolecnosti Induo
A-mania.cz Total-store.cz Ringit.cz
Heuréka.cz 16 350 19 313 12 090
Zbozi.cz 6 745 13271 6480
Shopalike.cz 7 487 12 607 28792
Glami.cz 1257 2228 1039
Srovnanicen.cz 1211 1956 1165

Tabulka 7: Ndvstevnost z vybranych srovndvacu pro tri nejvétsi ceské e-shopy spolecnosti Induo
Z tabulky vyplyva, Ze nejvice navstév plyne zminénym prodejndm z nejvétsiho ceského
srovnavace Heuréka.cz a z Shopalike.cz, ktery je dokonce viibec nejvysSim zdrojem

navstév pro obchod Ringit.cz. Sekunduje jim dal$i vyznamny ¢esky vyhledavac Zbozi.cz.

A4

Zajimavosti je, ze suverénné nejvyssi konverzni pomér (tedy pomér navstév a nasledného
nakupu v e-shopu) mé internetovy katalog Glami.cz, kde se konverzni pomér pohybuje
od 14 do 17 % v jednotlivych e-shopech. V ostatnich vyznamnych srovnavacich se

konverzni pomér pohybuje pod 2,5 %. A¢ maji tedy e-shopy z Glami.cz vyrazné nizsi
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navstévnost nez z vétsich srovnavac, trzby z téchto navstév jsou v porovndni s vétsimi

srovnavaci srovnatelné.

Ve Slovenské republice jsou internetové prodejny registrovany v téchto srovnavacich a

katalozich:

- Heuréka.sk

- Shopalike.sk
- Pricemania.sk
- Kauf.sk

- Najnakup.sk

- Zoznamtovaru.sk

Jak navstévnosti, tak trzbami je pro slovenské verze naSich e-shopi nejvyznamnéjsi
slovensky srovnava¢ Heuréka.sk, ktery ma i nejvétsi konverzni pomér v porovnani
S ostatnimi srovnédvaci (od 2 do 3 %). Druha nejvyssi navstévnost plyne vSem e-shopiim
ze srovnavace Shopalike.sk, poté z Pricemania.sk. Dal§i srovnavace nejsou pro

navstévnost sledovanych e-shopti ptili§ vyznamné.

2.7 SWOT Analyza

V této kapitole na zakladé pfedchoziho zkouméni provedu analyzu silnych ¢i slabych

stranek a piileZitosti a hrozeb pro online propagaci dané spolecnosti.

2.7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti, které vyplyvaji 1 z pfedchozi McKinseyho analyzy 7S,
mohou patfit dlouholeté zkuSenosti fidicich pracovnikl v relativné mladém oboru —
internetové prodejny provozuji jiz devatym rokem. Dalsi silnou strankou je kvalita
produktli, které nabizi (nabizi prakticky pouze sportovni médu zahrani¢nich znamych
znacek ¢i respektovanou luxusni kosmetiku). Mezi silné stranky fadim dle pfedchozich
analyz 1 relativné kvalitn€ zvladnuté dosavadni reklamni kampané, ke které budou
navrzeny pouze dil¢i kroky ke zlepSeni stavajici situace. Neméné siln€ vidim také
zkuSené¢ a proskolené zaméstnance, ktefi se stale diky mnohym Skolenim zdokonaluji ve

svych ¢innostech.
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2.7.2 Slabé stranky

Do slabych stranek se da napiiklad tadit slabsi propagace slovenskych e-shopi
V porovnani s témi Ceskymi (chybi naptiklad slovenské facebookové stranky). Dale
nemoznost zvoleni osobniho odbéru na sklad¢ v Ttebic¢i pro zadkazniky (s témito
zékazniky se pak zpétn¢ komunikuje a nabizi se jim prave tato moznost osobniho odbéru).
Jako slabou stranku Ize fadit i formu zasilani newsletteri, ktera neni nijak

personifikovana.

2.7.3 Prilezitosti

Jako ptilezitost vidim neustaly rostouci pocet zakaznikid nakupujicich na internetu. Dalsi
ptilezitosti mize byt rozsifit svoje pusobeni na dal§i zahrani¢ni trhy, momentalné
spolecnost e-shopy provozuje vCR a na Slovensku. Vzhledem ke zkuSenostem
S podnikdnim na internetu miize byt pro spolecnost i zajimava pfilezitost rozsitit své
podnikani do dal§ich obori. V neposledni fadé pak stoupa Zivotni troveti obyvatel Ceské

1 Slovenské republiky, ktefi tak mohou stale vice investovat do drazsi znackové mody.

2.7.4 Hrozby

Realn€ zde vidim hrozbu vstupu novych konkurent na trh, coz se logicky nabizi, jelikoz
nakupovani na internetu ma vzestupny charakter. V ptipadé¢ ekonomické krize mohou
zakaznici pfesedlat k levnéjSim substitutim a nenakupovat tak jiz znackové oble€eni.
Spolecnost pievazné prodava sportovni oble€eni, jako hrozbu lze oznacit i stdle méné
sportovné aktivnich obyvatel, tudiz tak mizZe v budoucnu klesnout zajem o sportovni

obleceni a vybaveni.
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Silné stranky

Zkusenosti fidicich pracovnik(
Kvalitni produkty

Slabé stranky

Slabsi propagace na Slovensku
Nemoznost osobniho odbéru

- ZaSkoleni zaméstnanci - Chybi personifikace

- Dosavadni online propagace reklamnich e-mailt

SWOT
Analyza

Prilezitosti Hrozby

- Rostouci pocet nakupl na , .
P P - Novi konkurenti

- Substituty
- Klesajici zajem o aktivni

internetu
- Zahranicni trhy

- Stoupaijici Zivotni Uroven sportovani

- Dalsi obory internetového
podnikani

Obrdzek 10: SWOT Analyza (Zdroj: Vlastni zpracovadni)

2.8 Strucné shrnuti soucasné online propagace

Po analyze soucasného stavu dosavadni propagace jednotlivych internetovych obchodt
muizeme poznamenat, Ze je na relativné vysoké tirovni. E-shopy jsou aktivni na socidlnich
sitich, pravideln¢ zdkazniklim zasilaji newslettery, na vysoké urovni jsou transak¢ni e-
maily. I diky specialistovi na SEO se Casto pii zadani konkrétnich klicovych slov
sledované e-shopy umist'uji na prednich pozicich pii vyhledavani. Jednotlivé prodejny

mysli 1 na své vlastni blogy a microsite.

Ptesto se zde nachazi ur¢ité moznosti pro vylepSeni dosavadni propagace, které budou
popsany v navrzich. Jednd se napiiklad o zfizeni slovenskych facebookovych stranek,
intenzivnéj$i spolupraci s blogery a tematickymi magaziny, zfizeni vérnostniho

programu, ¢i vEtsi personalizaci newsletterd.
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3 VLASTNi NAVRHY RESENI

Tato kapitola bude vénovana vlastnim navrhiim feseni, a to na zaklad¢€ ptfedchozi analyzy,
ktera odhalila urc¢itd mista ke zlepSeni online propagace e-shopd. Tyto navrhy by mély

ptispét ke zvyseni navstévnosti internetovych obchodu.

Prvni ¢ast navrhu se tyka uspotradani soutézi na tematickych blozich a magazinech, které
mohou rozsitit povédomi o internetovych obchodech u potencialnich novych zakaznikd.
Mezi navrhy se fadi i vytvofeni facebookovych stranek pro slovenské verze e-shopi,
které jsou dnes jiz béznou soucasti vSech uspesnych obchodii a pomahaji budovat image

podniku.

Dalsi dil¢i navrhy pak maji pfedevSim za cil zachovat si pfizen stavajicich zakaznikd.
Pljde naptiklad o vérnostni program, ¢i personalizaci newsletterti. VSechny dil¢i navrhy

budou také obsahovat naklady na jejich zfizeni.

3.1 Usporadani soutézi na tematickych blozich a magazinech

Tento navrh m4 hned minimalné dvoji pfinos. Diky uspofadani soutéze na riznych fitness
(Total-store, A-mania), beauty (Paradivka) ¢i modnich (Ringit) blozich a magazinech se
zvysi povédomi o propagovanych prodejnach a prildkd k nam zvidavé ctenare téchto
blogii, ze kterych se mohou stat zakazniky. DalSim pfinosem soutéZi jsou pak kvalitni
zpétné odkazy v tematickych magazinech, které vedou do prodejny a které ptispivaji ke

zlepSeni SEO.

Bylo vybrano celkem 10 tematickych blogt, kterym spolecnost Induo dodala darkové
poukazy v ruznych hodnotach (500 az 2 000 K¢). Na blozich se pak objevil ¢lanek
s odkazem na na$ e-shop o uspotfadani soutéze o darkovy poukaz. Podminkou pro
soutézici pak bylo, aby do komentait pod ¢lanek vkladali odkazy na zbozi, které by si
poftidili v ptipadé vyhry. To tak zarucuje, Ze se €tenafi (soutcézici) prokliknou do naSich
prodejen a budou zde travit ¢as nad vybérem zbozi, ktery by si potencidlné v piipade

vyhry vybrali.
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Blogy a magaziny, kterym poslala spole¢nost darkové poukazy, vybiral zaméstnanec,
ktery mé& na starosti budovani zpétnych odkazi. Vybiral na zakladé¢ predchozich
zkuSenosti s blogery a na zakladé naklada (byly vybrany ty blogy, které za zvefejnéni

soutéze krome poukazli nechtéli zddnou dalsi protihodnotu).

Vybranym byla poslana tato zprava, ktera jim nabidla tuto zajimavou spolupréci:

Hezky den, ,, XX

pisi Vam z internetového obchodu www.total-store.cz, ktery se specializuje na lifestyle
modu znacek adidas, Nike, Puma, O'Neill, Reebok, Lotto a dalsi.

Zaujal mné Vas blog jménem ,, XX, ktery je svym tématem podobné zaméren jako nds

internetovy obchod.

Obracim se na Vas s moznosti navazani spoluprace, ktera by podporila obsah Vaseho
blogu, i nds internetovy obchod. Rad bych se s Vami domluvil na realizaci soutéze o
darkovy poukaz pro Vase ¢tendrie na na ndkup v nasem internetovém obchodu Total-

store.cz a jeji publikaci na Vasem blogu.

Napsal jsem vSe srozumitelné? Pripadné mate dalsi navrhy, kterymi bychom mohli zacit

nasi spolupraci?

Budu se tésit na Vasi odpoved.

Preji prijemny den,

Pavel Néemec
SEO specialista
Total-store.cz

Celkem se sedmi blogy a magaziny pak v obdobi leden — biezen 2017 navazala spolecnost

spolupraci v podob¢ poradani soutéze o darkové poukazy (tato spoluprace s dalsimi weby

pokracuje 1 po skonceni tohoto obdobi). E-shop poslal blogu ¢i magazinu darkovy kupon
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a ¢ekal na zvetejnéni soutéze. Podminkou bylo, aby v ¢lanku byl uveden odkaz na nas e-
shop, a aby soutézici vkladali do komentait odkaz na zbozi, které by si vybrali v ptipadé
vyhry. Ptipadné dalsi podminky si jiz weby fidily sami. Soutézni ¢lanek pak byl zcela

Vv jejich rezii — aby byla zachovana autenticita daného magazinu ¢i blogu.

Pro ukazku posilam, jak vypadalo zvefejnéni soutéze na jednom z vybranych blogi:

RINGIT.CZ GIVEAWAY

25 lyxvay, J017

uedl midnight of the 31st of Samuray and &

nced on the Diog and instagram on the 152 of

Obradzek 11: SoutéZ o ddrkovy poukaz (Zdroj: www.marketabartova.com)
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Nize je pak ukazka komentaiti soutézicich, ktefi si prohlidli e-shop a vybrali si zbozi,
které by si ptali v ptipad¢ vyhry. Toto je tak ,,nutilo* zavitat na naSe stranky a prohlizet
si je. Dle statistik z Google Analytics pak pramérné navstévnici stravili na nasem e-shopu
hned né¢kolik minut a prohlidli si desitky produktt. I v ptipad¢, ze, nakonec neuskutecnili
ptimy nakup je pravdépodobné, ze si prodejnu zapamatovali a v budoucnu ji mohou

navstivit.

@ Lucy V.
2117 1323

Rzply

ANOmymoLUsS

Rzply

ANOmymoLUsS

Rzply

Obrdzek 12: SoutéZ o ddrkovy poukaz, komentdre soutéZicich (Zdroj: www.marketabartova.com)

Naésledujici tabulka uvadi, jak uspofadani soutézi na tematickych webech pomohlo
zvysit navstévnost jednotlivych e-shopt. Jsou zde data ze sedmi soutézi, které se

potadali v obdobi leden az biezen 2017.
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Navstévnost e-shopti z poiradanych soutézi na tematickych internetovych strankach

, v 2 w.x | Primérné doba .,
: Propagovany | Pocet navstév . ovx Castka
Néazev webu EUT el navstévy e- alen
P shopu P
Marketabartova.com | Ringit.cz 66 5,21 minut 1500 K¢
Blogbyp.cz Total-store.cz | 445 6,24 minut 1000 K¢
Kristinacechova.cz | Total-store.cz | 175 6,04 minut 1000 K¢
Stalkerky.cz Total-store.cz | 142 2,34 minut 1000 K¢
Fitfab.cz Total-store.cz | 86 4,43 minut 1500 K¢
Elizabethlore.cz Ringit.cz 19 3,09 minut 1000 K¢
Ewita.cz Ringit.cz 74 5,23 minut 500 K¢

Obradzek 13: Ndvstévnost e-shopu z porddanych soutézi (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics)
Vydisleni nakladti na uspoiradani soutézi:

Naklady na zaméstnance:

Vytipovavanim a néslednym kontaktovanim a komunikaci s internetovymi strdnkami a
dalsi administrativni praci spojenou s pofadanim soutéZze stravil zaméstnanec celkem 10
h prace. Zaméstnanec pracuje pro spole¢nost na DPP, jeho hrubd mzda je 80 K¢&/h.

Celkem tedy ¢ini ndklady na zaméstnance 800 K¢.

Naklady na darovanou vvhru:

Celkem spolec¢nost rozdala 7 darkovych poukazii v celkové hodnoté 7 500 K¢. Tyto
darkové poukazy pak vyherci uplatnili pfi ndkupu v e-shopu. Prodejni cena zbozi v e-
shopu je vSak vzdy vys$si neZ skutecné naklady na dané zboZi, a to v priméru o 18 %.
Naklady na zbozi, které si tak jednotlivi vyherci vybrali ¢ini 6 150 K¢. Poukazy
spole¢nost neposilala fyzicky, ale poslala magazintim a blogtim bonusovy kod, ktery pak
vyherce uplatnil pfi vyfizovani objednavky — zaslani kupénu tak nebylo spojeno

s zddnymi dalSimi néklady.

Celkové naklady na poradani soutézi ve sledovaném obdobi ¢inily 6 950 K¢.
Jednalo se o ¢astku za obdobi leden-bfezen, pficemzZ v soutézich se hodla pokracovat
podobnym tempem. Pfi tivaze ro¢nich néklada tak pocitejme s Castkou 27 800 K&.
Soutéze celkem na nase e-shopy prilakaly 1 007 potencialnich zakazniku, kteti na e-shopu

stravili v praméru 5,30 minuty. Néklady na ptilakani jednoho navstévnika, ktery se mtize
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stat zakaznikem, tak Cinily v priméru 7,44 K¢. Dalsi vyhodou je odkaz na tematickych

strankach, ktery mtze napomoci pozicim ve vysledku vyhledavani jednotlivych e-shopt.

3.2 ZaloZeni facebookovych stranek pro slovenské verze e-shopii

Dalsim navrhem je pak zfizeni specialnich facebookovych stranek pro slovenské verze e-
shopti Ringit.sk, Total-store.sk a A-mania.sk. Doposud spole¢nost provozovala pouze

Ceské verze, kam nebylo idedlni odkazovat slovenské zakazniky.

Facebookové stranky spolecnost zalozila pomoci néstroje Facebook Business Manager.
Tento program se hodi tehdy, kdyZ se na spravé Facebooku ve spolecnosti podili vice

zameéstnancl nebo naptiklad spravujete vice stranek z jednoho uctu.

Spolec¢nost jiZ ma svljj ucet na Facebook Business Manager a tak neni pfili§ naméhavou

a zdlouhavou praci zalozit dalsi stranky, sklada se z téchto kroku:

1) Zalozeni dalsi stranky na firemnim uétu

Pridat nove stranky w

Zaregistrovat stranku

7 Vase firma uZ tuto stranku viastni, nebo ji
potfebujete viastnit vy. Stranku pro vas naprikiad

zaregistrujete, presune se do Business Manageru.

Pozadat o pristup ke strance

Vase firma potrebuje pouzit tuto stranku jménem
jiné firmy. KdyZ napfiklad pracujete pro agenturu a
chcete spustit reklamy na strance klienta. Stranka
bude stale patfit aktualnimu majiteli.

Vytvofit novou stranku

Obrdzek 14: Tvorba facebookovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2) Vyplnéni udaji o nové strance

Vybrat kategorii

Mistni firma nebo misto
Spoleénost, organizace nebo instituce

Znatka nebo produkt

Umélec, skupina nebo vefejné znama osobnost

Uéel nebo komunita

Obradzek 15: ZaloZeni facebookovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Vytvoite stranku pro svuj mistni podnik

Nazev stranky ‘Ringitsk
Kategorie
Ulice
Mésto |Tiebié (Trebic)

pPSC 67401

Kliknutim na Vytvofit stranku souhlasite s = - S
podminkami pouZivani Facebook Stranek. ytvorit stranku Jpegil

Obrdzek 16: ZaloZeni Facebookovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Nastaveni stranky Ringit.sk

2 Profilovy obrazek 3 Preferovany okruh uZivateld stranky

Tip: Pokud pfidate popis a webovou adresu, zlepsite tim umisténi svoji stranky ve vyhledavani.

Pole cznadena hwézditkou (') jsou povinna

Nékolika vétami popiste, o éem vase stranka je. Diky tomu se bude ve vyhledavani zobrazovat spravné. Dalsi
podrobnosti pak budete moct pfidat z nastaveni stranky.

Ringit.sk ponuka lifestylovi médu od svetovych znaciek adidas, Nike, Puma, Reebok, O'Neill, Converse, Styx,
Brakeburn, Bench a mnohé dalsie.

\httpsﬂwww.ringit.skl

Predstavuje Ringit.sk skute¢nou instituci, podnik nebo misto konani? ® Ano ) Ne
Toto uZivatelim umozni snadnéji na Facebooku najit tuto organizaci, podnik nebo misto konani

Bude Ringit.sk pfedstavovat na Facebooku autorizovaného a oficialniho zastupce této instituce, podniku nebo ® Ano (O Ne
mista konani?

Toto je prévné zavazné prohladeni tykajici se autenticity a reprezentace 1éto stranky

Potfebujete pomoc? Preskocit Ulozit informace

Obrdzek 17: ZaloZeni facebookovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Nastaveni stranky Ringit.sk

1 Ostrance 2 Profilovy obrazek 3 Preferovany okruh uZivatell stranky

Reknéte nam néco o lidech, se kterymi se chcete nejvic spojit. Vasi stranku sice mize najit
kdokoli, ale my udélame maximum, abychom ji dostali do hledacku lidi, na nichZ vam nejvic
zalezi.

Lokality Vsichni na tomto misté +

Slovenska republika
@ Slovenska republika =

@ Zahmout =

= rarouce
N 4 WKrakov - Rezov,
“Ostrava Tarnow,

\Olomouc !

Maprits
~ Bion|

Slovensko:

&t .Miskoyec e
Nyiregyhaza, ISatu
A Mare |
i 7 .
,Budapest iDebrecin,
ks @ Umistit piipinacek

adéc varagin,

Pfidat lokality najednou...

Vék 17~ - 60w
Pohlavi Vse Muzi Zeny
Zajmy Zajmy

Nakupovani a moda
Zajmy = Dalsi zajmy

Adidas

adidas originals

Adidas Superstar

Converse (vyrobce obuvi)

Obrdzek 18: ZaloZeni facebookovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

3) Ptidani uvodni fotky a profilového obrazku facebookové stranky

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Nastroje pro zverejiiovani

(& Pridat Gvodni fotku

Pridat obrazek

Ringit.sk
Hlavni
stranka
Prispévky

Hodnoceni

To se milibi Sledovat Sdilet

Obradzek 19: ZaloZeni facebookovych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovadni)
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Na zminénych obrazcich je znazornéno, jak se zakladala facebookova stranka pro e-shop
Ringit.sk. Analogicky se pak postupovalo i u zalozeni stranky Total-store.sk a A-

mania.sk.

Vy¢isleni nakladu na ziizeni a spravu facebookovych stranek pro slovenské verze e-

shopu:

Naklady na zaméstnance:

Samotné zaloZeni vSech tii stranek trva ptiblizné 1 hodinu. Dalsi 2 hodiny trva nastaveni
ruznych procest, aby byla stranka pIné funk¢ni a privétiva pro navstévnika. Mezi to se
fadi naptiklad nastaveni tivodni a profilové fotky, ¢i zvefejnéni prvnich ptispévki a

fotografii. ZaloZeni vSech stranek tak trva 3 hodiny.

Aby stranky fungovaly, musi se o né¢ zaméstnanec starat (vkladat prispévky, reagovat na
komentare, starat se o reklamni kampané na FB...). To zaméstnanci v priméru zabere 2
hodiny tydné. Tato doba je pfevzata z Ceskych facebookovych stranek, jejichz sprava

zabere pfiblizné tuto dobu

ZaloZeni a spravu ma na starosti zameéstnanec, ktery ma ve spole€nosti na starosti mj.
spravu jiz fungujicich profilli na socidlnich sitich. Jeho hrubd mzda je 110 K¢/h. Se
zapoc¢tenim odvodi na socialni a zdravotni pojisténi jsou tak jeho hodinové naklady 147

K¢.

Naklady na zamé&stnance na zaloZeni stranek: 147 K¢ x 3 h =441 K¢&

Roc¢ni ndklady na zamé&stnance na spravu stranek: 147 K¢ x 2 h x 50 tydnti = 14 700 K¢
Celkové naklady na zaméstnance za prvni rok spravy FB stranek: 15 141 K¢

Zadné dalii naklady, vyjma zaméstnaneckych, tento navrh neobsahuji.

3.3 Vérnostni program pro stalé zakazniky

Pfi analyze navstévnikil bylo zjisténo, Ze se spolecnosti relativné dafi oslovovat nové

zakazniky. Ov§em malé procento novych zakazniki se stane stalymi zakazniky. Z mnoha
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odbornych studii se 1ze dovédét, ze piivedeni nového zédkaznika je pracnéjsi a nakladnéjsi
nez udrZeni toho stavajiciho. Proto se dal$i névrh orientuje praveé na udrzeni stavajicich

zakazniki, a to pomoci noveé vytvoreného vérnostniho programu.

Zakladnim cilem je motivovat zédkaznika k tomu, aby uskutecnil v daném e-shopu dalsi
nakup. Zakazniky si nejprve spolecnost rozd€li do dvou kategorii (podle velikosti a

Cetnosti jejich dosavadnich objednavek).
Kategorie zakazniku A:

Jedna se o vSechny zédkazniky, ktefi za poslednich Sest mésicti uskutecnili jakoukoli

objednéavku v internetové prodejné. Motivovani k dal§imu prodeji budou témito nastroji:

- Doprava zdarma na vSechny dal$i objednavky v nasledujicich dvanécti
meésicich
- Doprava zdarma u vymény zbozi

- Delsi moznost vraceni nepouzitého zbozi — jeden meésic
Kategorie zakazniki B:

Jde o ty zakazniky, kteti si za poslednich dvanact mésicii objednali zbozi v hodnoté

presahujici 4 000 K¢. Ty si spolecnost bude chtit udrzet nasledujicimi zplsoby:

- Doprava zdarma na vSechny objedndvky v nésledujicich dvanacti mésicich
- Sleva 20 % na veskeré neslevené zbozi

- Sleva 10 % na jiz slevené zbozi

- Doprava zdarma u vymény zbozi

- Delsi moznost vraceni nepouzitého zbozi — jeden mésic

Zakaznici, at’ jiZ registrovani ¢i ne, se o tomto vérnostnim systému dozvi prostfednictvim
e-mailu, ktery se kazdému posle. E-maily vSech zakazniki ma spole¢nost k dispozici —
kazdy je vyplnuje pfi vyfizeni objednavky. Dale bude informace o vérnostnim programu

k dispozici ptimo na webu.

Registrovani zakaznici navic tuto informaci dostanou v dalich formach komunikace

mezi nimi a e-shopem. Napfiiklad Pop-up informaci pfi identifikované navstéveé prodejny,
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nebo v remarketingovych kampanich. V posledni fadé pak pfijde registrovanym

zékazniktim v bali¢ku s objednavkou karticka s informacemi o vérnostnim programu.
Naklady na ziizeni vérnostniho programu:

Pti zfizovani vérnostniho programu neni tfeba zakoupeni zéddnych novych programi
apod. Veskeré naklady jsou tak spojeny pouze se zaméstnanci podniku, ktefi se podili na
zavedeni zmény a zvySeni nakladu si vyzada i tisk karticek s informacemi o vérnostnim

programu.

Naklady na zaméstnance:

Pred spusténim vérnostniho systému je tieba v internetovych prodejnach zajistit jisté
zmény. Jedna se naptiklad 0 automatické zmény cen stalym registrovanym zakaznikim,
propojit vérnostni systém se vSemi relevantnimi programy ve spoleCnosti, grafické
navrzeni loga vérnostniho systému, navrh informacniho e-mailu a karticky a dalsi. Na
téchto krocich se pod¢li nékolik zaméstnancii, celkem se jedna o cca 20 h prace. Primérna
hruba mzda zaméstnancti, kteti se podili na tvorbé vérnostniho systému ¢ini 140 K¢ za
hodinu. Se zapoctenim odvodi na socialni a zdravotni pojiSténi jsou tak primérné

hodinové naklady na tyto zaméstnance ve vysi 187,6 K¢ za hodinu.

Zaméstnanecké ndklady na zfizeni vérnostniho systému = 187,6 K& * 20 h = 3 752 K¢

Ostatni naklady:

Mezi dalsi naklady pak patii vytisknuti karticek, které se budou vkladat registrovanym
zakaznikim do balicku s objednavkou. Spolecnost se rozhodla vytisknout celkem 20 000

karet za celkovou sumu 18 000 K¢.
Néklady na tisk informaénich karti¢ek: 18 000 K¢
Celkové naklady na zfizeni vérnostniho systému pro stalé zékazniky ¢ini 21 752 K¢.

Dale je v prub¢hu trvani vérnostniho programu tieba predpokladat se zvySenymi naklady

na poStovné (kategorie zakaznikli A 1 B maji objednavky bez placeni poStovného, které
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vSak spole¢nost prepravnim spole¢nostem musi zaplatit) a u kategorie zdkaznikli B je
tteba pocitat 1 s niz§im ziskem na jedné objednavce (nékteti budou mit moznost 20%
slevy na neslevené zbozi a 10% slevu na zbozi neslevené). Oproti tomu by vsak diky

vérnostnimu systému mél vzriist pocet celkovych objednavek a tim i celkové trzby.

3.4 Personalizace rozesilanych newsletteru

Z analyzy dosavadniho e-mailingu spolecnosti vyplynulo, ze se kazdy tyden
registrovanym zakazniktim zasilaji newslettery s novinkami a akcemi v nasich e-shopech.
Kazdy e-shop ma svijj vlastni newsletter, avSak jeho podoba je pro vsechny zakazniky
identicka. NerozliSuje pohlavi zdkaznika, ani napiiklad sekci zbozi, ve které nejCastéji

nakupuje (napf. volnocasova mdda, beh, fotbal, halové sporty...)

Tento navrh se tedy zabyva personalizaci newsletteri ve vSech provozovanych e-

shopech.
Navrhovany zpisob personalizace

1) Newslettery rozd¢lit dle pohlavi
2) Do kazdého typu newsletteru pridat dal$i detailngjsi informace o zbozi z

kategorie, kde zakaznik v minulosti nakoupil

V databdzi e-maili jsou pracovnici spole¢nosti schopni podle jména zjistit, zda se jedna
o muze ¢i zenu. Kazdy newsletter do kazdého e-shopu (celkem 5 ¢eskych e-shopt a 4
slovenské prodejny) se tak vytvoii a posSle ve dvoji verzi, a to specialn€ pro muzskou a

damskou skupinu zékaznikd.

Dale soucasti kazdého newsletteru bude vlozena specialni ¢ast, kde bude prezentovano
zbozi ze sekce, ze kterého zédkaznik v minulosti nakupoval (napt. sekce fotbal, halové

sporty, béh, fitness, volno¢asova moda).

Napfi. zékaznikovi — muzi, ktery si v minulosti kupoval bézecké boty, bude chodit
newsletter, ktery je urcen specialné pro muze. Pfiblizné¢ 2/3 letdku se budou tykat
vSeobecné nabidky pro muze a cca 1/3 nabidky bude obsahovat specidlné zbozi

Z kategorie ,,B&h*.
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Naklady na personalizaci

Spolecnost jiz vyuziva specialni program na e-mailing jménem Apsis, ktery spole¢nost
stoji pevnou pausalni mésicni ¢astku, a ze kterého mize poslat libovolny pocet zprav.
Pokud tak bude spolecnost posilat zvlast’ e-maily pro Zeny a zvlast’ pro muze, tak se
nezvysi zadné dalsi néklady vyjma néklada na pracovnika, ktery bude tvofit hned 9 druha
newsletterl namisto dosavadnich péti (Slovenské e-shopy vyuzivaji stejné newslettery
jako jejich ¢eské verze, pouze je text ve slovenstiné a ceny v €; dale pak e-shop s vlasovou
kosmetikou Paradivka je urcen predevSim pro zZeny, kde se muzské newslettery zavést

neplanuji). Zaméstnanec tak vytvoii 4 newslettery tydn¢ navic.

Pii sledovani se zjistilo, ze zaméstnanciim vytvoii jeden newsletter v priméru 1,2 hodiny
(v€etné napf. tvorby bannert, specialnich fotografii, samotného népadu atd.). Pti zatazeni
specialni ¢asti o kategorii zbozi, ze které zakaznik casto nakupuje se zvedne pottebny Cas
k vypracovani jednoho newsletteru celkem na 1,5 hodiny. Zaméstnanec, ktery ma
newslettery na starosti, ma hrubou mzdu ve vysi 140 K&/h, se zapoctenim socialniho a

zdravotniho pojisténi jsou tak naklady na zaméstnance 187,6 K¢/h.

Dosavadni doba na vypracovani newsletterti za jeden tyden: 1,2h * 5 newslettert = 6 h

Doba na vypracovani navrhnutych personifikovanych newslettert: 1,5h * 9 newslettert

=135h

Naklady na navrhnuté zmény za 1 rok: 7,5 h * 187,6 K¢ * 50 tydni = 70 350 K¢.

Vzhledem Kk relativné vysokym ro¢nim nakladim této zmény nejprve doporucuji
spolecnosti tyto newslettery testovat ve zkusebnim rezimu po dobu cca jednoho mésice.
Poté si porovnat skute¢né naklady se zvySenymi trzbami plynoucich z téchto newslettera.
V piipadé, ze zvySené trzby u téchto personalizovanych newslettert pokryje naklady na

jejich vypracovani, doporucuji v téchto newsletterech pokracovat.

Nize je uveden navrh personifikovaného newsletteru. Jedna se o newsletter e-shopu

Total-store.cz, ktery primarné odkazuje na akci zlevnéného spodniho pradla. Jedna se o
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personifikovany e-mail pro zenu, ktera si v minulosti nakoupila zbozi v kategorii ,,Volny

(13

cas®.

Muzi pak dostanou tematicky stejny newsletter, avSak s nabidkou panského spodniho
pradla. Pokud muz v minulosti napf. nakupoval fotbalové kopacky, tak se mu

Vv poslednim odstavci objevi akéni slevy na zbozi z kategorie ,,Fotbal*.
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ud se vdm nezobrazuje tento e-mail klik zde .

| POHODLI
MUZE BYT

Zakladem kazZdeého outfitu je spodni pradlo. Obléknout pohodlné a zaroven sexy
pradlo se zda byt nemozné? Kdepak! Damy, vyzkousejte ultra lehké a bezesveée
kalhotky Under Armour. V panskych trenkach si pak muazZete libovat na spani.

Kalhotky

Si kalhotky Cerné Sirsi kalho
282 K& 221 K& 348
H objednat H objednat H objednat H objednat

vice >>

Saténove

ZDag objednat Z=Aag objednat g objednat =g objednat

vice >>

Volny cCas

inda Slim

9 K&

AN objednat objednat objednat

Titulni stranka VSe o nakupu

T TR L

Nasi dopravci: & © PFijimame platby: ~ayrar -—» visa

2015 total-store, VEechna prava vyhrazena.
MomentaIn& Vam je total-store newsletter doru&ovan na adresu: p:
Tuto zpravu jsme vam poslali, protoZe jste pfidali vaii emailovou a mu na total-store.cz. Pokud
vam byla posldna omylem, miZete se kdykoliv bezp

Obrdzek 20: Ndvrh personifikovaného newsletteru (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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3.5 Zhodnoceni navrhové casti

V predchozi ¢asti prace byla vypracovana analyza dosavadni propagace skupiny
elektronickych obchodt, které se zaméfuji prevazné na sportovni znackovou modu.
Z analyzy vyplynulo, Ze spole¢nost ma relativné silné rozvinutou propagaci svych e-

shopli. Navrhy na zlepSeni zahrnuji celkem ¢Etyfi oblasti.

Prvni oblast se tykala tvorby zpétnych odkazt na cizich webech — tzv. linkbuildingu.
V této praci je navrzeno usporadani soutézi o darkové poukazy do nasich prodejen. Tyto
soutéze maji dvoji efekt. Prvni je ve zpétném odkazu na partnerském webu, ktera ptispiva
ke zlepSeni SEO. Druhy efekt spociva v samotné soutézi, kde se oslovi nékolik desitek ¢i

stovek potencialnich zakazniku, ktefi tak poznaji dany internetovy obchod.

Druha oblast navrhu se tykala vybudovani facebookovych profili pro Slovenské verze e-
shopil, které nebyly na rozdil od téch ¢eskych, doposud ztizeny. Socilni sité¢ v dneSni
dobé predstavuji vyznamnou formu propagace prodejny, ta na ném miZe nejen
upozornovat na nov¢ naskladnéné zbozi, ¢i akce, ale naptiklad i budovat pouto se

zakazniky.

Dalsi navrzena oblast se zabyva vérnostnim programem. Spolecnosti se doposud piili§
nedafilo udrzet si dlouhodobé zakazniky, k cemuz by mél pfispét pravé tento noveé
vytvofeny program, ktery poc€itd napf. s dopravou zdarma na opakované nakupy nebo
mensimi slevami pro stalé zdkazniky. VE&rnostni program bude také vhodné zpropagovan,

aby se o ném dozvedél relevantni pocet zakaznikd.

V posledni fad€ se konkrétni navrh tyka také zasilani newslettert. Ty sledované prodejny
pravidelné kazdy tyden zasilaly, avSak v jednotném formatu pro vSechny. Navrh nabizi
vétsi miru personifikace newslettert, a to podle pohlavi a kategorie, ze které zdkaznik
nakupoval. To by mélo zajistit vétsi efektivitu téchto reklamnich zprav, které budou

vhodnéji zacileny pfimo na konkrétni uzivatele.

V nasledujici tabulce miizeme vidét celkové ndklady na dané navrhy. Jedna se o néklady

na zfizeni a ro¢ni ,,sprava‘“ téchto navrha.
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Soutéze o poukazy 27 800 K¢
Facebook SK 15 141 K¢
Vérnostni program 21 752 K¢
Newslettery 70 350 K¢
Celkové naklady 135 043 K¢
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout vhodné formy online propagace skupiné
internetovych obchodi, kterd se specializuje pfedevsim na znackovou sportovni médu a
kosmetiku. Navrhy by mély vést ke zlepSeni navstévnosti, potazmo i trzeb, danych e-

shopi.

Uvodni &ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim internetového marketingu. Jeho
obsah tvofi pojmy internetové podnikani, internetovy marketing, SEO, PPC, Emailing,
Newslettery, socialni sité, cenové srovnavace, firemni katalogy a dal§i. Tato Cast se

vénuje hlavné objasnénim téchto pojmu.

Dalsi ¢ast se zabyva samotnou analyzou dosavadni internetové propagace sledovanych e-
shopii. Jsou zde obsaZeny informace, které jsou spojené se sledovanou spolecnosti a
napln¢ jejiho podnikani. Ddle je podnik analyzovan Analyzou vnitiniho prostiedi — tzv.
McKinsyeho modelem 7S, analyzou obecného (SLEPTE) a oborového okoli (Porteriv
model trznich sil). Dikladn¢ prozkouména je pak dosavadni propagace internetovych
obchodul. Je zde zaméfeno na dosavadni e-mailing, SEO, PPC systémy, ¢i bannerové
reklamy. Zkouména je i aktivita jednotlivych e-shopt na socialnich sitich. V neposledni
rad¢ je provedena SWOT analyza dosavadni propagace spolecnosti, ze které vychazi i

jednotlivé navrhy na zlepSeni.

Pravé diky zminéné analyze je pak navrzeno nékolik vlastnich feSeni, které pomohou
zvysit uroven propagace e-shopti. Navrhy obsahuji budovani zpétnych odkazli pomoci
soutézi o darkové poukazy na cizich webech. Tento ndvrh vede ke zlepSeni pozic ve
vyhledavani naseho e-shopu a také k tomu, Ze si e-shopu vSimnou stovky novych
navstévnikl, ze kterych se stavaji potencialni zakaznici. Dale je navrZena tvorba
facebookovych stranek pro slovenské verze e-shopu — ty doposud slovenskym verzim e-
shopii chybély. Navrh se zabyva i ziizenim vérnostniho systému pro zakazniky. Tento
navrh ma za cil udrzet si stavajici zakazniky a motivovat je k jejich dalsi koupi. ReSena
je i personifikace rozesilanych newsletterii. V praci je uvedeno i zhodnoceni danych
navrhi a jejich kalkulované naklady. Veskeré navrhy byly spoleénosti v praxi

uskutecnény.
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