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Uvod

Tématem mé bakalarské prace je e-marketing vybrané spolecnosti, konkrétné se
bude jednat o spole¢nost BS vinatské potieby. Vybranou spole¢nost znam jiz nékolik let
a také jsem ji nekolik let méla moznost navstévovat, at’ uz jako zakaznik nebo jako
brigadnik. V BS vinafskych potifebach jsem méla pfilezitost ziskani a splnéni praxe.
Marketing je jednou z nejrychleji rozvijejicich se oblasti soucasné doby, a tak pro mé
bylo velmi atraktivnim podnétem zjistit, jak si vede ve zmiflované oblasti pravé tato
spoleCnost, BS vinaiské potieby. I samotny zakaznik ¢i navstévnik si mohl vSimnout

nekolika zmén provedenych spolecnosti v ramci jejich webovych stranek a e-shopu.

Cilem moji prace je analyzovat cast marketingu, kde se podrobnéji budu zabyvat
oblasti e-marketingu, tedy marketingu prostfednictvim internetu, vybrané spolecnosti.
Jaké funkce jsou vyuzivany nejenom na webovych strankéach této spolecnosti, ale také
na samotném e-shopu, ktery je velikou soucasti a je mu tak vénovana znacCna Cast
e-marketingu k uspésnému fungovani. BS vinafské potfeby nemaji pouze klasicky
e-shop, ale e-shop spojeny s poradnou. V nedavné dobé zde bylo provedeno nékolik
zmen na zminovanych webovych strankach i e-shopu, pravé ty budou analyzovany. Na
zakladé zanalyzovanych zmén bude spolecnosti BS vinafské potieby, konktrétné pak
managementu spoleCnosti, poskytnuta zpétnd vazba tykajicich se uprav na webovych

strankach a e-shopu.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé Casti. Ta prvni je nazvana teoreticka Cast
a budu se v ni zabyvat zakladnimi pojmy jako je e-marketing, online marketingové
metody nebo web samotny. Teoreticka Cast bude dale rozdélena do 4 zakladnich
kapitol. Prvni kapitolou bude e-marketing a ¢tenafi zde budou seznameni s timto danym
pojmem od vice autori pomoci kritické literarni reSer§e. V druhé kapitole budou
predstaveny zakladni online marketingové metody. Dale ve tieti kapitole bude popsan
marketing 21. stoleti obecné. V neposledni fadé se bude jednat o ¢tvrtou kapitolu, ktera
bude vénovana webu. Vysvétlen zde bude jak pojem web a webova stranka, tak
i nejruznéjsi analyzy, které pravé na webovych strankach mtuzeme provadét. Posledni
podkapitoly budou vénovany popisu moznych funkcnosti a nastroji k vylepseni e-shopu

1 webovych stranek, které budou dale vyuzivany i v praktické casti.



Prakticka Cast moji bakalarské prace nejdiive seznami Ctenafe se spoleCnosti
jako takovou. Navazovat bude dale na divody a podnéty ke zménam provedenych
spolecnosti. Soucasti praktické casti bude i konkrétni popis danych provedenych zmeén.
Prakticka cast bakalarské prace bude obsahovat jak kvalitativni, tak 1 kvantitativni
vyzkum. Pravé na zakladné kvalitativniho vyzkumu budou popsany provedené zmény,
a to v ramci rozhovoru s manazerkou HR a marketingu BS vinafskych potieb.
Kvantitativni vyzkum se bude zabyvat zpétnou vazbu pro management firmy, konkrétné
reakci na provedené zmény od zakaznikd. V neposledni fadé zde budou zhodnoceny
provedené zmény managementem spoleCnosti, a to pomoci konkrétnich vysledka
a prospéchii webu a e-shopu po zasazeni zmén do praxe. V zavéru budou také

navrhnuty dal§i moznosti vylepSeni e-shopu a webovych stranek spolecnosti.



TEORETICKA CAST

1. E-MARKETING

E-marketing, také znamy jako elektronicky marketing, je typ marketingu, ktery
probiha prostfednictvim internetu. Internetovy marketing a online marketing jsou dveé
synonyma pro e-marketing, kterd se Casto navzajem zaméiuji. E-marketing je poté
proces propagace spolecnosti, produktu nebo sluzby pfes internet pomoci pocitact
a mobilnich zafizeni. Podle této definice se e-marketingem rozumi vSechny akce
spolecnosti provadéné prostiednictvim internetu s cilem ziskat nové zakazniky, udrzet

stavajici zakazniky a zvysit tak identifikaci své znacky. (What Is E-Marketing?, 2011)

Jako dalsi se v ¢lanku docteme i o vyhodach e-marketingu, mezi které mizeme
fadit zeyména nasledujici:
e schopnost cilit na zakazniky rychleji a s niz§imi naklady
o marketingové naklady 1ze snizit automatizaci elektronickych médii
e schopnost shromazd ovat uzivatelska data téméf v realném cCase
¢ individualni marketingové zkusSenosti uzivatele
e schopnost implementovat marketingové taktiky v kratkém Case
e schopnost pfizptsobit se trhu
e zapusobeni na konkrétni zajmy

e geografické cileni

Internet se stal nepostradatelnou soucasti moderniho zivota. M4 vyznamny
dopad nejen na mezilidskou komunikaci a sdileni informaci, ale i na komercni sféru.
Nastup internetu také vedl nejen k novym zpisobum podnikani a komunikace

se zakazniky, ale mel 1 vyznamny dopad na marketing.

Pelsmacker et al. (2003) ve své knize uvadi, jak marketing vyrazné ovliviiuje
mnoho ¢innosti firmy, zejména v komunikaci se zakazniky. Marketingova komunikace

je vedle produktu, ceny a distribuce jednim z tradi¢nich prvkt marketingového mixu.



Zaroven je to nejviditelnéj§i prvek. Marketingovda komunikace obsahuje vSechny
nastroje, kterymi firma primarné komunikuje s cilovymi skupinami, za ucelem

propagace produktt nebo image firmy.

Nékteré knihy o internetovém marketingu mizeme najit v Ceské i zahranicni
literatufe. Online marketing je velmi dynamické odvétvi, a tak tiSténé materidly
pomeérné rychle zastaravaji, proto je vhodné doplnit poznatky z divéryhodnych zdroju

na internetu. Vét§ina knih se mimo jiné zabyva pfimo jeho jednotlivymi subdoménami.

E-marketing, stejné jako mnoho jinych medialnich kanald, je soucasti
integrované marketingové komunikace (IMC), ktera pomaha pfi rastu znacky napfic¢
vice kanaly, to vSe ve svém clanku uvadi tym MBA Skool (E-Marketing Meaning,
Importance, Types & Example, 2021). Déle se zde dozvime i to, ze e-marketing
se ukazal jako vyznamna soucast marketingovych strategii spolecnosti vyuzivajicich

razné digitalni medialni kanaly.

1.1.  Online marketingu

Jak muzeme definovat online marketing? Nejprve bychom si méli popsat pojem
internetovy marketing, velmi tizce s nim souvisejici. Podle Stuchlika a Dvoracka (2000,
s. 16) Internetovy marketing: ,, ... prrestavuje vyuzZivani sluZzeb internetu pro realizaci Ci

podporu marketingovych aktivit.

Michal Kruti§ (2007), marketingovy stratég, definuje internetovy marketing
globalné jako: ,,..marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi internetu
a vychdzi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uz§im
pojeti pouze internetovd reklama a viastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi
ndstroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public
relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.“. Jak je patrné
z definice, internetovy marketing vyuziva stejné nastroje jako tradicni marketing

a zamé&fuje se predevsim na komunikaci.



Internet marketing a online marketing jsou Casto povazovany za stejné pojmy,
ale mezi t€émito pojmy je maly rozdil. Online marketing roz§ifuje marketingové aktivity
spolecnosti o marketing prostfednictvim mobilnich telefonti nebo podobnych mobilnich
zafizeni. Stejné jako Janouch uvadi ve své publikaci (2011), tento rozdil se vsak
postupné stira, protoze lidé Casto pouzivaji svij mobilni telefon jako pocita¢. Termin
digitalni marketing se Casto pouziva jako synonymum pro online marketing (Janouch,
2014). Nicméné napiiklad Frey (2011) tento termin pouziva nejen pro celou online
marketingovou komunikaci na internetu, ale i pro veskerou komunikaci vyuzivajici

digitalnich technologii.

Online marketing méa oproti klasickému marketingu nékolik vyhod. Lze jej
efektivnéji sledovat a méfit. Dalsi vyhodou je, ze internetovy marketing je nepfetrzity
- 360 dni v roce, 7 dni vtydnu, 24 hodin denn€, coz umoziuje presné zaméfeni na
cilové publikum a v neposledni fad€¢ individualni pfistup k zdkaznikovi. Na tvrzeni,
ze je e-marketing dynamicky a podléha neustdlym zménam, se ve svych knihach
shoduji Janouch (2014) 1 Karlicek (2016). Uvadi 1 vyuzivani interaktivnich
komunikacnich prostfedkii ve srovnani s tradicnim marketingem, kdy pfichazi za

relativné nizké naklady.

Vyhody internetu jsou tak velké, ze mnoho firem spoléha pouze na online
prostiedi. Toto Castokrat neni dobré rozhodnuti, protoze online marketing se musi
dopliiovat a vzajemné se podporovat s tradicnim obchodnim marketingem. Online
marketing pfitom musi vychazet z celkové marketingové strategie (Janouch, 2014).
Off-line marketing je zjevné stale potfeba. Dnes dokonce internetové spolecnosti ¢asto
umistuji své sidlo do kamennych pobocek a Sifi zde svou reklamu pomoci televiznich

reklam a billboardu.

Internet je bezesporu jednim z nejpouzivanéj§ich masmédii soucasnosti. Stale
vSak ale nemizeme pocitat, ze jsou vSichni online. Sdruzeni pro internetovy rozvoj
uvadi na svych strankach (2020) informace, kdy v roce 2020 m4 internetova reklama,

ktera je vyuzivana zakazniky, hodnotu 39,5 miliardy ¢eskych korun. Toto ¢islo je
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o 15 % vyssi nez v predchozim roce a potvrzuje to rostouci trend k vyuzivani online
forem reklamy. V roce 2021 se rust odhaduje na 8 %, coz znamena, ze celkové investice

do internetové reklamy v roce 2021 by byly 42,5 miliardy dolara.

Firmy se dnes jiz neptaji, zda vyuzit online marketing, ale spise si kladou

otazku, jakou strategii a nastroje by mély pouzit.

1.2.  Digitalni marketing

Z definice, kterou uvadi Stokes (2013) ve své knize zni, pokud marketing
vytvati a uspokojuje poptavku, digitalni marketing fidi tvorbu poptavky prostiednictvim
internetu a uspokojuje tuto poptavku novymi a inovativnimi zpuisoby. Internet je
médium, které umozinuje lidem komunikovat mezi sebou. Umoziiuje sménu meny,
ale také sménu hodnoty. Marketing na internetu vSak neznamend ignorovani
marketingovych a obchodnich zéasad. Misto toho internet nabizi nové prostredi,
ve kterém je lze rozsifit. Zisk je stale definovan jako vynos snizeny o néklady. To neni

internetem ovlivnéno.

Digitalni marketing zahrnuje téméf vSechny aktivity marketingové komunikace,
které funguji na bazi digitalnich technologii nebo novych médii, jako jsou nastroje

z internetu, mobilnich a dalSich digitalnich komunikacnich prostiedkt (Frey, 2005).

S prichodem internetu se rozvinuly nové pfilezitosti pro marketingové
spolecnosti. Te€chto pfilezitosti se kazdym dnem rozsifuje s pokrokem technologii.
Podle Jones (2011) byl pocatek digitdlniho marketingu na zacatku 90. let, kdy zacaly
vznikat prvni weby. Obvykle vSak pouze se zakladnimi informacemi o firmé nebo jejich

produktech. Webové stranky Casto nahrazuji adresare spolecnosti a dalsi publikace.

Diky internetu je odstranéna distanCni bariéra, a i spoleCnost tak muze byt
zavedena kdekoli na svété. Zakaznici mohou bézné nakupovat v zahrani¢nich

obchodech a je zde vétsi konkurence nez v klasickém marketingovém pojeti. Podniky
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mezi sebou soutézi po celém svéte. Nekteré obchody nebo spoleCnosti existuji pouze na
online platformé a plné€ vyuzivaji internetovych nastroji. Digitalni marketing méni
klasicky jednosmérny marketing na obousmérny. Duvodem je zpétna vazba od
zakaznikQ, kterou by spolecnost jinak neznala. Timto zplisobem muze byt i individualni

pfistupovano k zakaznikovi.

Jak napsal Janouch (2010) v knize, kde se zaméfuje na prosazeni na webu
a socialnich sitich, marketing dnes znamena osobnéjsi pfistup, individualni zajem
o zakaznika a moznost personalizace urcité sluzby nebo produktu. Internetovy
marketing je také kontinuitou podnikéani, protoze podminky se neustdle méni, doslova.
Zaroven, stejné¢ jako tradicni marketing, zahrnuje fadu cCinnosti souvisejicich

s ovliviiovanim, presvéd¢ovanim a udrZzovanim vztahu se zakazniky.

Dale také Viktor Janouch (2014) ve své pozdé€jsi publikaci internetovy
marketing oznaduje: ,, jako e — marketing, web-marketing nebo online marketing. Casto
se pouziva i pojem digitdlni marketing. Online marketing a digitalni marketing zahrnuji,

kromé internetového marketingu, také marketing pomoci mobilnich zarizeni. *

1.2.1. Digitalni marketing a péce o zdkaznika

Diky internetu a sbéru dat lze vyuzit i analyzy riznych potieb zakazniki. Diky
tomu muzeme lépe cilit na konkrétni skupinu zakazniki. Obvykle také za relativné
nizkou cenu. SpoleCnost muze shromazdovat zpétnou vazbu nebo zaznamenavat
informace o svém chovani a prizpusobovat dal$i marketingové postupy. Tento proces
pomaha budovat dlouhodoby prospésny vztah se zakaznikem a tim ziskat od zakaznika
vétsi zisk. Udrzet si zakazniky je pfitom Casto obtizny ukol. ,, Zdkaznici se obvykle
setkavaji se Sirokou nabidkou vyrobkit a sluzeb, které mohou urcitou potiebu uspokojit.
Podle ceho si tedy mezi témito produkty vybiraji? Zdkaznici ¢ini nakupni rozhodnuti
podle toho, jak vnimaji hodnotu poskytovanou jednotlivymi vyrobky a sluzbami*.

(Kotler, 2007)
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V kapitole What is digital marketing Stokes (2013) popisuje situaci, kdy znacky
podporuji oddanost uzivateld mezi t€mi, ktefi maji radi jejich produkty nebo sluzby.
Uzivatelé se zamiluji do produktd a sluzeb, kdyz jsou jejich zkuSenosti prizpisobeny
spiSe jejich samotnym potfebdm nez potfebam znaCky. Digitalni marketing je
meéfiteln€j§i nez jakykoli jiny typ marketingu. To umoziiuje znackdm vytvaret
pfizptisobené, optimalizované zkuSenosti se znaCkou pro své zakazniky. Nakonec je
dulezité pochopit, kdo dalsi déla marketing nasim potencialnim zakaznikim, co nabizi
a jak je mizeme vyzvat nebo se od nich ucit. Na internetu totiz nasi konkurenti nejsou
jen ti, ktefi se snazi vydélat penize naSich zakaznikl; jsou to také ti, ktefi se snazi
upoutat pozornost nasich zakaznikd. Hlavnim divodem je vétsi mnozstvim digitalniho
obsahu vytvoreného za den, oproti tomu, nez by vét§ina lidi mohla realné zkonzumovat

za rok.

K udrzeni vztahi se zakazniky musi podniky promyslené budovat a udrzovat
vztahy se souc¢asnymi 1 budoucimi zékazniky. Protoze stavajici zékaznici jsou pro firmu
nejcenné]§i, vyplati se zajistit si jejich zminovanou loajalitu, a proto je potieba jim
poskytnout hloubkovou podporu. Tato strategie pokryva nékolik oblasti, vcetné
marketingu, prodeje, sluzeb a komunikace se zdkazniky. Tyto ¢innosti musi také zajistit
spokojenost zédkaznika. V knize, kterou napsal Kozel (20060) ptimo zni: ,, Existuje cela
rada pristupii k analyzam zdkazniki. PotFebujeme predeviim urcit, kdo je naSim
ctlovym zdkaznikem, co kupuje, kdy a kde to kupuje. Teprve na zdakladeé téchto zjisteni

miizeme provadeét hlubsi analyzy zdkaznikovych potieb, vnimdni, spokojenosti atd.

Podnik pak ziska presna data o zékaznicich jako soucast dalsi transakce, a ne
pouze na zakladé odhadovanych dat nebo dat zalozenych na zkuSenostech. Tato data
muze spoleCnost vyuzit k oslovovani masovych zakaznikl, zejména diky své obrovské
databazi ziskanych kontakt. Zakaznikiim l1ze zasilat hromadné e-maily nebo se podniky
mohou zamé&fit na riizné marketingové kampang. Spatnym poprodejnim servisem nebo
§patnou péCi muzeme s nasim produktem ztratit spokojeného zakaznika. Soucasti

digitalniho marketingu je totiz i poprodejni servis.

13



Na zakladé ziskanych dat o soucasnych zakaznicich se firma muaze rozhodnout
o budoucim sméfovani svych produkti. Podle Blazkové (2005) jsou nékteré produkty
vhodnéj$i pro internetové obchodovani nebo vznikaji nové online produkty. Tato zména
je nejvice patrnd v oblasti informac¢nich a komunikacnich technologii. V mens$i mite
v zabave, filmech a hudbé. Spole¢nost musi dobfe znat potieby a piani zakaznika,
shromazdit o ném co nejvice informaci a na zédkladé té€chto informaci se pak rozhodnout

pro nabidku ,,usité na miru* zakaznika.

Dalsi vyhodou digitalntho marketingu je moznost vytvoreni nejlepsi
marketingové strategie pro udrzeni stavajicich zakaznikt a ziskani novych zakazniku.
Internet nabizi mnoho nastroju, které celkové marketing usnadiuji. Hlavnim cilem je
vytvorit pozitivni efekt pro zdkaznika po celou dobu trvani vztahu. Obvykle je to na

samém zacatku, vytvofit povédomi o znacce, aby se vybudovala vérnost zakazniku.

V marketingu se bézné pouzivaji rizné komunikacni kanaly (napf. televize,
radio, webova stranka, e-mail nebo bézna posta). Tyto kanaly Ize pak riznymi zptusoby

kombinovat, aby se maximalizovalo povédomi o znacce.

,, VSichni lidé po celém svété maji s pripojenim k internetu pristup k informacim
na internetu. Internet nabizi svou globdlnost zdarma, jako soucdst své zakladni sluzby.
Ostatni média maji pusobnost prevazné regiondlni, pouze v ramci urcité zemé nebo
oblasti. Existuji také globalni televizni a rozhlasové stanice ci globdlni noviny, ale tato
globdlnost je draze zaplacena (zajisténi signdlu pres druZice, zajisténi tisku a jeho
distribuce na nékolika kontinentech soucasné). Internet je tedy globdlnim médiem ve

vys$sim slova smyslu.” (Donat 2000)

1.2.2. Firmy a jejich prezentace na internetu

Podle Janoucha (2010) a jeho knihy Internetovy marketing je ,,online reputace*
na internetu velmi dulezita, a to v pusobeni firmy na internetu nebo zptsobu, jakym

zanechava stopu. Marketingové aktivity jsou podle n€j na internetu vSechny propojené,
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doplnuji se a podminuji. Proto je dilezité, aby spoleCnost vyuzivala vSechny nastroje
a prostory, které internet poskytuje. Z tohoto divodu musi mit spolecnost nejen vlastni
webové stranky, ale také zvefejiiovat zpravy o cinnosti, doporucovat produkty

v ¢lancich a také mit zalozené profily na socialnich sitich.

Dulezitym aspektem firemni prezentace je také vzhled a prehlednost webu
internetového obchodu nebo socialni sité. Diky tomu bude zajiSténa lepSi interakce
se zakazniky a postupné se zlepsi pozitivni vnimani celé spolecnosti. To nam umozni

oslovit nové trhy, jednotlivé potencialni zékazniky a stavajici zakazniky soucasné.

Web by mél mit uzivatelsky pfivétivé rozhrani i pro technicky méné zdatné
uzivatele, ostatn€ stejné jako vyzniva z ¢lanku na webu v kategorii Jak na tvorbu webu
(WordPress bez Sablony: Jak vytvorit webovou strdnku za vyuziti builderit?, 2018).
Zakaznik by meél byt schopen bez probléml zadat objednavku na webové strance.
Zakladem je také jejich zminovana prehlednost a atraktivita. I diky atraktivnimu
designu webovych stranek spolecnosti si dokaze ziskat potencialniho zakaznika.
Zakaznici se také Casto rozhoduji podle estetiky a designu, zda je internetovy obchod
divéryhodny ¢i nikoliv. Samoziejme to neni jediné kritérium pro urceni diveéryhodnosti
spolecnosti. Ale je to rozhodné jedno z kritérii, které by se nemélo podceriovat. Diky
zajimavému designu webu, ktery se zakaznikovi vryje do paméti, se pak mize vratit do

firmy a nakoupit dalsi produkty.

., Lajemstvim uspéchu webovych strdnek je vedle hodnotného obsahu také to, zda
ndsleduji soucasné trendy v oblasti web designu. Kazdy rok se odehraje mnoho zmén
z hlediska popularity vizudali, aktualizace algoritmu a osvédcenych postupii. “ (Bena,

2018)

Natinbag (Co je obchodni model elektronického obchodovdni?) na svém webu
zminuje moznost zjednoduseni v ramci podnikani na internetu naptiklad existuji rizné
modely internetovych obchodu, které poskytuji Cisté uzivatelské rozhrani. Diky témto
modelim mohou vlastni internetovy obchod spravovat zameéstnanci nebo sami

podnikatelé, ktefi nejsou technicky zdatni. K jeho spravé vétSinou ani neni potfeba
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externi IT pracovnik, ktery e-shop nasadi a nasledné spravuje. Nevyhodou téchto
modelt vsak je, Ze pii vybéru stejného modelu internetového obchodu mohou existovat
podobnosti s jinymi spolecnostmi a spolecnost tak ztraci jedinecnost, kterou zakaznici

Casto oceriuji.

Zakaznici Casto oteviraji na internetu stranky, které jim vyhledavace nabidnou
mezi prvnimi. Hladis (2017) popisuje v jednom ze svych c¢lanka dilezitost klicovych
slov a s tim i snahu podnikd dostat webové stranky do pfednich vyhledavaci pomoci
riiznych nastroji. Tyto nastroje zvysuji Sanci na vétsi interakci se zakaznikem. Ugelem
je, aby zékaznici prozkoumali web, navstivili ho nebo si tam dokonce koupili produkty.
Nalezeni spravnych kliCovych slov je zasadni pro lepsi vysledky a vykon vyhledavace.

Proto bychom se méli zaméfit na to, co bude potencialni zakaznik hledat.
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2. ONLINE MARKETINGOVE METODY

Podle Scotta (2017), lidé pouzivaji socialni média ke sdileni napadd, obsahu,
mysSlenek a vztahti mezi sebou. Na rozdil od takzvanych mainstreamovych médii muze
obsah socialnich médii vytvaret, komentovat a pfidavat kdokoli. Socialni média mohou

mit podobu textu, zvuku, videa, obrazku a komunit.

Scheldt (2022) naptiklad uvadi, ze optimalizace pro vyhledavace (SEO) je
proces zlepSovani webovych stranek nebo webovych prohlizecu tak, aby dostavaly vétsi
kvalitu a mnozstvi organického provozu z vyhledavadh. Usp&$na SEO kampaii
znamena, ze webova stranka se s vét§i pravdépodobnosti objevi vySe na strance
s vysledky vyhledavace (SERP). Google je nejoblibené;si vyhledavac, ale jsou 1 jiné
vyhledavace (Bing, Yahoo, DuckDuckGo atd.). VSechny maji své vlastni jedine¢né

algoritmy pro prochazeni webovych stranek a vraceni nejlepsich vysledkl vyhledavani.

Stim se shoduje 1 tvrzeni Khurana (2018). Cilem SEO je, aby se stranka
webovych stranek umistila vysoko ve vysledcich vyhledavani na internetu. Cim lepsi je
zlepseni designu webu webové stranky, tim vys§i hodnoceni dosdhne v prispévcich
vyhledavacich polozek. To je obzvlasté dualezité, protoze drtiva vétSina lidi, ktefi
pouzivaji webové motory, se jen diva na prvni stranku nebo dvé ze zavedenych
seznamu, takze aby stranka ziskala vysokou navstévnost od internetového vyhledavace,
musi byt zaznamenana na té€chto prvnich dvou strankach, a ¢im vyssi je pozice, tim

blize je stranka k hlavnimu pfispévku, a tim samoziejme 1épe.

Stranky Optimazely (2019) zase informuji o SEM. Search Engine Marketing
(SEM) je sofistikovana reklamni metodika pouzivana ke zvySeni viditelnosti webovych
stranek na strankach s vysledky vyhledavaci. S rostoucim pocCtem zakazniku, ktefi
hledaji produkty na internetu, se marketing vyhledavacu stal kritickym postupem pro
roz$iteni dosahu organizace. VétSina novych navstévniki webovych stranek ji najde
provedenim dotazu vyhleddvaCe. Sponzoii plati za zobrazeni, ktera vedou

k navstévnikim v marketingu vyhledavact, coz z néj ¢ini ziskovou cestu pro podnikani.
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Chcete-li opravdu dosahnout zisku. Musite veédét, ze kazdy navstévnik neustale zlepsuje

hodnoceni webu v seznamu vysledki vyhledavani.

Mezi dal$i online marketingové metody muzeme také fadit zmifovany blog,

socialni sité a dalsi.
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3. MARKETING V 21. STOLETI

Obecné plati, ze marketing zacina segmentaci — postup pro rozdéleni trhu do
homogennich skupin na zakladé geografickych, demografickych, psycho-grafickych
a behavioralnich profild. Timto tématem se zabyva Clanek segmentace trhu a cileni
(Segmentace trhu a cileni). Mluvi o cileni, které je obvykle nasledovano segmentaci
— procesem vybéru alespori jednoho cile, ktery je znacka odhodlana sledovat na zaklade
jejich pfitazlivosti a pfizptisobeni znacce. Segmentace a cileni jsou zakladnimi
soucastmi procesu znacky. Zohlediiuji zdatnou distribuci aktiv a pfesnéjsi polohovani.
Pomahaji také inzerentim zobrazovat rizné fragmenty, z nichz kazdy ma svij vlastni

prispévek.

Clanek (Segmentace trhu a cileni) popisuje i segmentace a cileni, kdy v kazdém
ptipadé zdlraziuji vztah mezi znackou a jejimi zakazniky. Inzerenti Cini jednostranna
rozhodnuti o segmentaci a cileni bez konzultace se svymi zakazniky. Inzerenti maji na
starosti urCovani faktorti, které definuji segmenty. Pfispévky klientl jsou omezeny na
jejich prispévky ke statistickému prazkumu, ktery obvykle predchazi segmentaci
a cileni aktivit. Klienti, ktefi jsou terCem, jsou casto obtézovani a podrazdéni
bezvyznamnymi zpravami, které jsou na né zaméfeny. Zpravy od inzerentd jsou mnoha

klienty povazovany za spam.

Klienti v digitalnim veéku jsou navzajem socialné propojeni prostiednictvim siti.
Skupiny lidi jsou v dnes$ni dobé novymi segmenty. Na rozdil od segmentt jsou sité
obvykle oramovany klienty v ramci hranic, které definuji. Klienti jsou imunni vici

spamovani a zbyte¢né reklamé.

Na to navazuje 1 Kotler et al. (2017) ve své knize. Chceme-li se usp&$né spojit
s klientskou zakladnou, musime nejdfive jako znacCka ziskat povoleni. Koncept
autorizacni reklamy se to¢i kolem myslenky pozadat o souhlas klienti pfed predanim
marketingovych sdéleni. Znacky, na druhé stran€, se musi prezentovat jako partnefi
s opravdovym pranim pomoci pfi zadosti o autorizaci. Klienti budou moci zadost

o pratelstvi "potvrdit" nebo "ignorovat" stejnym zpusobem jako na Facebooku. To
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demonstruje vztah, ktery existuje mezi znaCkami a jejich zédkazniky. Bez ohledu na to
mohou podniky i nadale pouzivat segmentaci, cileni a umisténi, pokud je to zakaznikim

jasné.

"Skvéla véc na online marketingu v dnesni dobé je, Ze existuje tolik zpisobu, jak
oslovit a spojit se s cilovym publikem, abyste vybudovali svou znacku, ndvstévnost
webovych strdanek a prodej. Nejucinnéjsi online marketingové usili pro moderni
marketing jsou: Online tiskové zprdvy, Blogovdni, Optimalizace pro vyhleddvace,
Placené vyhleddvani, Socidlni média, FFora, Komentare k blogu a Hostovani blogii."”

(Cote, 2012).

Jak tedy muZeme udrzet svou znacku aktualni a zaroven vyhovét potiebam
svych zakaznik(i? Na tuto otazku najdeme odpovéd v knize napsanou Stokesem
(2013). Resenim je zmifiovany priizkum trhu. Prizkum trhu nam pomtiZe uéinit spravna
obchodni rozhodnuti. Zahrnuje shromazd'ovani, zaznamenavani a analyzu dat
o zakaznicich, konkurentech a trhu s cilem ziskat pfehled, ktery lze pouzit k fizeni

marketingovych strategii a kampani.

Online prizkum trhu je, podle knihy EMarketing: The essential guide to
marketing in a digital world od Roba Stokese (2013) v kapitole market search popsan
jako proces shromazd’ovani cennych informaci o cilovém publiku znacky pomoci
digitalnich nastrojd, dat a spojeni. Jinymi slovy, je to proces poznavani naseho publika
prostfednictvim online zapojeni a pozorovani. Technologie hraje dulezitou roli pfi
shromazd’'ovani dat a spojeni s u€astniky vyzkumu, diky ¢emuz je cely proces rychlejsi

a snadn¢ji spravovatelny nez tradi¢ni off-line vyzkumné metody.

Najdeme zde i to, co patii mezi jedny z mala vyhod pii prizkumu trhu v online
prostfedi:
e Internet pracuje, at’ se déje cokoliv, coz znamend, ze data jsou kdykoli snadno
dostupna.
e Mnoho procesi pro vyhledavani, shromazd'ovani a ukladani dat mize byt

automatizované
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o muzeme napiiklad dostat automatické e-mailové upozornéni, pokud
nékdo zminuje nasi znaCku, nebo si muzeme nastavit dalsi vlastni
digitalni prizkumy.

Mame pristup k velkému poctu ucastniki z celého svéta na kliknuti na tlacitko.
Lidé se casto radi podéli o svij vlastni vyzkum, poznatky a metodologie online,
tudiz mame pfistup k této zasobé zdroja k tomu, abychom mohli rozvijet vlastni
vyzkum.

Online prizkum trhu maze byt mnohem efektivnéjsi a rychleji nastavitelny nez

tradini vyzkumné techniky.
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4. WEB

Stranky Website (2020) uvadi web jako kolekci vefejné pristupnych, vzajemné
propojenych webovych stranek, které pouzivaji stejny ndzev domény. Jednotlivci,
skupiny, firmy a organizace mohou vytvaret a udrzovat weby pro ruzné ucely. Ackoli je
ne¢kdy oznaCovan web jako ,,webova stranka“, tato definice je nespravna, protoze web
se sklada z nékolika webovych stranek. Webova stranka je také oznaCovana jako

,,webova prezentace* nebo jednoduse jenom , stranka®.

Webova stranka je z technického hlediska sbirkou vzijemné propojenych
stranek na internetu, které jsou seskupeny pod jedineCnym nazvem nebo online adresou.
Tyto stranky, znamé jako webové stranky, obsahuji informace nebo sluzby poskytované
spoleCnosti nebo organizaci. Informace mohou byt v riznych formatech, jako je text,
obrazky, videa, zvuk a animace, a sluzby mohou zahrnovat nakup nebo prodej
produktt, stahovani digitalnich produktt atd (What is a Website & How Does it Work?
(Easy Beginner’s Guide), 2022).

Dale se mizeme v tomto zajimavém clanku (What is a Website & How Does it
Work? (Easy Beginner’s Guide), 2022) docist, ze pro piistup na webové stranky
potfebujeme pouze pocitac, smartphone nebo jakékoli zatizeni s webovym prohlizeCem
a pfipojenim k internetu. Webovou adresu musime zadat do adresniho fadku webového
prohlizece zafizeni. Poté se dostaneme na titulni stranku webu, ktera je znama jako
domovska stranka. Kazda webovéa stranka na internetu slouzi ur¢itému ucelu nebo ma
na mysli konkrétni cil. Organizace a firmy pouzivaji své webové stranky k poskytovani
informaci a sluzeb ¢lenim a zakaznikim. Webové stranky se také vyvinuly do zdroje
zabavy, jako je hrani online her, sledovani filma a poslech hudby. Webové stranky
elektronického obchodovani nam na druhé strané umoziuji prodavat a nakupovat

polozky online.

Pojem webova analytika oznacuje Gala et al. (20060) jako proces zjiS§tovani
urcitych kvalit webu s vysledkem pozadovanych vyhod a nevyhod webu. Tento
vysledek je pak podkladem pro optimalizaci ¢i jiné zasahy na aktualnim webu. Samotna
analyza pak muze byt provedena riznymi zpliisoby a zameéfenim na riizné ¢asti webu.
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O analyze dat se rozepsal i Cihat (2011) ve své publikaci. Zmifiuje zde pohled,
kde z obchodniho hlediska se webova analyza nejCastéji provadi béhem zmrazeni, kdy
webova stranka podnikani nepomaha. Pravé v tuto chvili se vétSina majiteli zacne
zabyvat pficinou chybného webu, zejména pokud zahrnuje internetovy obchod. Tomu
se lze vyhnout provedenim této kontroly pfed skutenym spusténim webu nebo

provadénim téchto kontrol v pravidelnych intervalech pii bézném chodu.

Navazuje na to i v pozd&jsi kapitole (Cihaf, 2011). Online analyza dat nam
umoziuje ziskat dobry obrazek o tom, jak se lidé chovaji na naSem webu pfed konverzi
na zakazniky. Jiné formy prizkumu trhu nam také pomohou vytvofit to i pro nase
offline kanaly. Na internetu neni cesta spotfebitele uplné linearni. Misto toho se mohou
spotiebitelé spojit s nasi znaCkou riznymi zpusoby — naptiklad napfic¢ zafizenimi nebo

marketingovymi kanaly.

Cilem je oslovit zakazniky ve spravné fazi jejich cesty pomoci spravného
marketingového sdé€leni. Napiiklad, kdyz je n€kdo ve fazi prizkumu, budeme chtit
pouzit néco jako aspiraCni zpravy, ale kdyz je témeéf pfipraven k nadkupu, mozna se
budeme chtit zaméfit na pfiméj§i funkce a vyhody (jako je niz§i cena) (What is

a Website & How Does it Work? (Easy Beginner’s Guide), 2022).

Navazuje na to Stokes (2013) v jiz zminované knize a mluvi o principech
tradiéniho marketingu. Ty postaveny a prizpusobeny v digitalni marketingové strategii,
ktera vyuziva prilezitosti a vyzev, které digitalni médium prinasi a nabizi nam. Digitalni
marketingova strategie by se méla pravidelné¢ opakovat a vyvijet. Internet umoziuje
téméer okamzitou zpétnou vazbu a sbér dat, proto by méli digitalni marketéfi neustale

optimalizovat a zlepSovat své online marketingové usili.

Mezi nejklasictéjsi a Castokrat nejCastéji provadéné analyzy patii analyza
pouzitelnosti, ktera hodnoti snadnost navigace na webu, a analyza pfistupnosti, ktera
ukazuje, zda je stranka pouzitelna i pro ty, ktefi diky svému zafizeni maji horsi pfistup

¢i moznost prohlizeni. Nejznaméjsi analyzou je bezesporu analyza navstévnosti, ktera
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sleduje pocCet navstévnika, jejich chovani na samotném webu a také sleduje zafizeni, na

kterém si web prohlizeli. Z téchto vysledka pak Ize vyvodit mnoho uziteénych zavéra.

Dalsim dulezitym aspektem je design, dnes se termin spojuje se slovem
responzivni, coz uzivatelim zaji§tuje plnou funkCnost a design pfijemny na vSech

moznych zafizenich.

V neposledni fadé analyza, zmifiovana jiz dfive v kapitole, zalozena na SEO
(Search Engine Optimization — neboli optimalizace pro vyhledavace) (Sheldt, 2022).
Tato analyza najde chyby nejen v celém kodovani webu, ale napfiklad i v hierarchii
systému. Pokud tyto chyby odstranime, bude to mit za nasledek vy$§i pozici ve

vyhledavacich, jako je Google nebo dale u nas znamy Seznam.

4.1.  Analyza pouzitelnosti

Definice, které popisuji, co je to analyza pouzitelnosti najdeme nespocetné
mnozstvi. Napiiklad Dobry web (2012) ji uvadi jako prakticky zpusob, jak najit kriticka
zranitelna mista, ktera brani potencialnim zakaznikim (tj. nas§im uzivatelim) snadno
prochazet web. Zminovana snadna navigace na webu je jednim z nejdilezitéjSich
aspektt kvalitniho, dobfe fungujiciho webu. Pokud uzivatelé nenajdou to, co hledaji

behem prvni minuty, pravdépodobné se uz nevrati.

Pouzitelnost je podle Nielsena (2012) vlastnost, ktera musi byt definovana
pomoci fady atributi. Prikladem téchto charakteristik jsou ucenlivost, efektivita,

zapamatovatelnost, chyby a spokojenost.

Existuji 1 dal§i metriky hodnoceni pouzitelnosti. Pouzitelnost je naptiklad
definovana portalem UsabilityNet (What is usability?, 2016) podporovanym Evropskou
unii jako funkce, ktera usnadniuje pouzivani produktu a je vice zaméfena na potieby

a pozadavky uzivatelt. Portal definuje pouzitelnost pomoci pouze tii atributt, jedna se
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o efektivitu, vykon a uspokojivost. Tyto atributy jsou ovlivnény samotnymi uzivateli,

jejich cili a kontextem, ve kterém je produkt pouzivan.

Existuje nékolik zpisobu, jak otestovat pouzitelnost naseho webu. Jedna se

o takzvané prochazeni, A/B testovani, heuristickou analyzu anebo uzivatelské testovani.

4.2.  Analyza pristupnosti

Pouzitelnost webovych stranek je neoddélitelné spjata s jejich piistupnosti.
Uvadi tak ve svém piispévku Michalkova (2015) a pokracuje dale na téma pfistupna
webova stranka. Pristupna webova stranka je takova, ktera nebrani svym uzivatelim
v jejich efektivnim pouzivani. Hlavnim divodem, pro€ je pfistupnost stranek dilezita,
je to, ze ne vSichni uzivatelé internetu jsou stejni. Nemaji stejny zrak, schopnost
pouzivat horni koncetiny nebo hardware. Tito uzivatelé maji specifické naroky, které je
néjakym zpusobem omezuji. Pokud nejsou splnény naroky uzivatele, mizeme jej

oznacit jako zdravotné postizeného.

Na toto téma navazuje i1 Clanek 7 aspektd, které maji vliv na pfistupnost
(Pavlicek, 2009). Klicem k pochopeni principt piistupnosti je identifikace specifickych
potieb zdravotné postizenych uzivatelt. Existuje mnoho metodik, které presné definuji
principy a kritéria. Kazda metodika vSak definuje skupinu handicapovanych uzivatela
jinym zpusobem. Napiiklad Ceska metodika BFW (Blind Friendly Web) fesi pouze

potieby tézce zrakoveé postizenych.

4.3. Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti zkouma pocet navstévnika webu, jejich zdroje a analyzuje
jejich chovani. Analyza navstévnosti je velmi dilezitou soucasti jakékoli formy
internetového marketingu. At uz optimalizujeme web pro vyhledavace nebo se snazime
zvySsit navstévnost zasilanim emailovych newslettert a zjistovanim jejich zpétné vazby,

vzdy je nutné sledovat navstévnost stranky. Detailni analyza navstévnosti odhaluje
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nejen zakladni metriky jako je pocet navstévnikl, zobrazeni stranek atd., ale i odkud,

z jakého regionu, jsou, jak dlouho jsou na webu, na co klikli atd.) (Binka, 2019).

Binka (2019) pokracuje tim, do jaké miry je meéfeni navsStévnosti piesna
technika, a co vSe mizeme meéfit. Méfeni navstévnosti webovych stranek pomoci
sofistikovanych  analytickych nastroji  je jednou =z nejpresnéjSich technik

v marketingové praxi.

V ramci analyzy navstévnosti mtizeme méfit napiiklad:

o Pocet navstévnikl na nasem webu
o Z jakych stranek nasi navstévnici prichazeji
o Zda jsou navstévnici stali ¢i novi

o Z jakych zemi pochézi
o Navstévniky, z kterych se stali nasi zakaznici

o Na zakladé, jakych klicovych slov z vyhledavacu k nam pfisli

4.4. Formy nastroji a funkénosti pro vylepSeni a zkvalitnéni

4.4.1. Vyvoj a design webu

Webové stranky jsou v mnoha ohledech zakladem uspéSného digitalniho
marketingu. Jsou nasim online domovem, vykladni skifini, nad kterou mame uplnou
kontrolu, a ¢asto prvnim mistem, kde se o nas lidé dozvedi vice. Rob Stokes (2013) ve
své knize vénuje kapitolu i zasadam vyvoje a designu webu, které plati nejen pro
webové stranky; lze je pouzit na jakékoli digitalni aktivum, které vytvorime, od
mobilnich platforem po profily socidlnich médii. Planovani a design, které vytvareji
vzhled, rozvrzeni a styl, ktery uzivatelé vidi, a vyvoj, ktery ozivuje tyto snimky jako

funk¢ni webovy nastroj, jsou tii kliCové procesy spojené s vytvarenim online aktiv.
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Porozumét svym uzivatelim: lidem, ktefi budou pouzivat nas web a interagovat

s nim — je zakladnim principem dobrého vyvoje a designu (Stokes, 2013).

4.4.2. Optimalizace konverzi

Rob Stokes (2013) ve své knize mluvi 1 o optimalizaci konverzi, ktera nam
zajistuje zvyseni zisku webovych stranek pomoci jejich Uprav. Zatimco v klasickém
kamenném obchodé je velmi nepraktické a taky slozité provadét zmény tak, abychom
zjistili, jak na to budou nasi zakaznici reagovat. Naptiklad pii hledani vhodného mista
na umisténi pokladny. Predélavat celou tuto sestavu a dokumentovat reakce je zeyména,

jak uz jsem zmifiovala, velmi nepraktické.

Avsak pokud mame internetovy obchod, mizeme navstévnikim jednoduse
ukéazat mirné nebo i velmi (to uz zalezi na nasem rozhodnuti) odli§né verze webovych
stranek a sledovat, jak rizné verze ovliviiuji samotny prodej. Nemusime zcela ,,zavirat™
nase webové stranky, abychom mohli vytvafet nové verze, a mizeme vidét, jak se
vysledky objevuji v realném cCase, jak nasimi potencionalnimi dvefmi prochézeji stovky
zakaznik(. Optimalizace konverzi se tyka procesu ladéni a testovani webovych stranek

timto zptsobem.

Co vSechno tedy mizeme testovat v ramci naSeho e-marketingu/digitalniho
marketingu pro co nejveétsi zisk? Jak se mizeme docist v knize, kterou napsal Rob

Strokes (2013), testovat muzeme v podstaté cokoliv.

At uz se jedna o:

e Email marketing,

e Vyhledavaci reklamni okénka
nebo:

e Socialni média,

« Uvodni strany,

e e-komerce.
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Pro obchodnika poskytuje sam internet vice nez jen nova kreativni odbytiste,
neopomina Stokes (2013). Jeho samotnd podstata nam umoziiuje sledovat kazdé
kliknuti na nas web a také srze n¢j. Odstranuje dohady pfi identifikaci uspésnych prvka
kampané a muze nam rychle ukazat, co funguje, a co naopak nefunguje. Staci védét,

kde hledat, co hledat, a co délat s informacemi, které najdeme.

4.4.3. Organické vyhledavani

Maslen (2010) definuje organické vyhledavani jako proces, ktery nastava, kdyz
uzivatelé webu zadavaji klicova slova nebo hledané vyrazy do vyhledavace a zkoumaji

vysledky generované webovymi strankami, nikoli placenou webovou reklamou.

Pokracuje vysvétlenim, kdy se v podstaté snazime vytvorit stranku, ktera je pro
cilového navstévnika relevantnéjsi nez jakakoli jind stranka na webu. Pokud tedy
vyhledavace prohledaji nasi stranku, daji ji prvni misto ve svych piirozenych vysledcich
vyhledavani, kdykoli zadatel zad4 konkrétni hledany vyraz. V tom nejjednodussim
pfipadé musime nejprve identifikovat kliCova slova a fraze, které lidé zadavaji do
Googlu, a zbytek, kdyz hledaji produkty a sluzby, které poskytujeme. Pak uz je jen
zapracujeme tak, aby hustota naSich kli€ovych slov, v poméru kli¢ovych slov ke vSem

ostatnim, byla dostatecné vysoka k tomu, abychom se mohli uspét.

Na druhou stranu autor knihy Effective SEO and Content Marketing
(Papagiannis, 2020) hovoii obecné o bezplatném vyhledavani v ramci SEO a pfirovnava
organické vyhledavani k volnému provozu, konkrétné€ v textu vyuziva slovni spojeni
,Free traffic*. Zakladni funkci a cilem efektivni digitdlni marketingové strategie je
zachytit bezplatny, vysoce kvalitni a vysoce kvalifikovany provoz. Ziskani bezplatného
provozu neni snadny ukol. Existuje mnoho pak, které je tieba zatahnout a optimalizovat.
Volny provoz mize pomoci celkovému marketingovému programu rdznymi zpusoby,
zejména pokud se pouzivaji placené nebo medialni taktiky. Bezplatné paky provozu

mohou také pomoci zvysit vykon placenych médii.
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V mnoha pfipadech mize pouziti organickych optimalizacnich technik, jako je
SEOQ, uzivatelska zkuSenost, obsah a dalsi organické strategie, vést k lepsimu procesu
konverze prodeje, vysSimu hodnoceni kli¢ovych slov ve vyhledavacich a vysSim

urovnim navstévnosti.

Autor Papagianniis (2020) zastava nazoru, ze nejleps§im zpusobem, jak vytvofit
odkazy na naSe stranky, je to udélat organicky a ziskat si je poskytovanim uzitecného
a vysoce kvalitniho obsahu. To ovSem vyzaduje dlouhodobé, strategické planovani
1 uvazovani. Vyzaduje to také kombinovany pfistup, ktery vyuziva on-line aktiva, ktera
muze znaCka vytvofit mimo své webové stranky na jinych internetovych strankach

s vysokym provozem, a vkladat tak odkazy do téch aktiv, ktera jdou na jejich obsah.

Klicem je pochopit, ze ziskavani odkazii by mélo byt provadéno organicky,
poskytovanim vysoce kvalitniho obsahu, na ktery odkazuji jiné stranky (Papagiannis,
2020).

Agentura BrandBlast (2016) se zase ve své publikaci nejvice zaméfuje na
spravné definovani kliovych slov k tspéSnému fungovani organického vyhledavani.
Specifikuje kli€ové slovo je slovo, které je vysoce relevantni k tématu, které hledame ve
vyhledavaci. Klicova slova jsou zakladem, na kterém funguji vyhledavace. Pouziti
konkrétnich klicovych slov pfivede na nas web cilenou navstévnost a zvysi miru
konverze. K urcCeni hodnoty a objemu vyhledavani klicového slova lze pouzit online
nastroj. Radi také (BrandBlast, 2016) ¢eho muzeme pomoci online nastroji docilit.
Pomoci téchto nastroji mizeme ziskat napady, na ktera klicova slova by bylo nejlepsi
cilit na naS§em webu. Zadame nékolik vyraza nebo frazi, u kterych myslime, ze by lidé

hledali pii hledani nasi firmy a sluzeb.

4.4.4. Placené vyhledavani

Placené vyhledavani nastava, kdyz uzivatel webu zadd klicova slova nebo
hledané vyrazy do vyhledavace a zobrazi vysledky generované placenou webovou

reklamou, nikoli webovymi strankami (Maslen, 2010).
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Nejcasteji v souvislosti s placenym vyhledavanim hovotfime o PPC. Podle
webové stranky WordStream je PPC (zkratka pro pay-per-click) internetovy
marketingovy model, ve kterém inzerenti plati poplatek za kazdé kliknuti na jednu
z naSich reklam. Je to v podstaté metoda nakupu navstév naseho webu, spise, nez pokus

0 ,,vydélani“ téchto navstév organickym, bezplatnym zptsobem.

Stranka uvadi také, dle nich, jeden nejrozsitenéjSich typa PPC, a to reklama ve
vyhledavacich. Umoziuje inzerentim nabizet ceny za umisténi reklamy ve
sponzorovanych odkazech vyhledavace, kdyz zakaznik hleda kli¢ové slovo souvisejici s
jejich obchodni nabidkou. Pokud naptiklad nabidneme kli¢ové slovo ,,PPC software®,

muze se nase reklama zobrazit v horni €asti stranky s vysledky Google.

Na toto tvrzeni navazuje 1 autor knihy Digital marketing trends and prospects
(Kundu, 2021). Dle néj nakonec zaplatime za kliknuti na reklamu a vydavatel obdrzi
platbu za kliknuti. Uvadi 1, ze platba za proklik (PPC) a cena za proklik (CPC) jsou
jedno a totéz v tom, ze vydavatel obvykle pouzije model piijmu z reklamy CPC a bude

placen za reklamy, které generuji kliknuti na jeho webovych strankach.

Neopomiji ani fakt, ze PPC reklama je také jednou z vyhod SEO.

Lehce odlisnymi slovy pak PPC reklamu definoval také Viktor Janouch ve své
knize. Podle Janoucha (2010) je PPC reklama je jednou z nejucinngjSich forem
marketingové komunikace na internetu. Vysoka efektivita se neprojevuje jen v relativné
nizké cené této reklamy, ale také v opravdu piesném zacileni na konkrétni zdkazniky.
Schopnost spojit zobrazeni reklamy s tim, co lidé hledaji na internetu, a dat jim
alternativni odpovéd (s organickymi vysledky) znamena vysokou pravdépodobnost

prilakani navstévnika, a tedy zakaznika.
Tato reklama se v zasadé mize zobrazovat pouze lidem, ktefi hledaji urcité

informace prostfednictvim vyhledavace nebo si prohlizeji urcity obsah a jsou jim

nabizeny reklamy souvisejici s timto obsahem.
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4.4.5. Prace s daty

Pouzitelna data byla v dobé tradi¢nich médii velmi zadanym, ale nedostatkovym
zbozim. I kdyz bylo mozné ziskat Siroké reakce spottebiteli na marketingova sdéleni,

bylo Casto obtizné presné urcit, co se zrovna déje a pro€ se to vubec dé€je.

Kapitola prace s daty je zmifiovana i v rozmanité knize eMarketing essentail
guide to Marketing (Stokes, 2013). Informace neboli data jsou v digitdlnim véku
naprosto vSude. Kazda online akce je zaznamenavana, coz znamena, ze marketéfi maji
pristup k velkému mnozstvi dat, ktera jim pomohou pochopit, kdy, kde, jak, a dokonce
1 proc lidé reaguji na jejich marketingové kampané. To také znamena, ze marketéii maji
odpovédnost za rozhodovani na zakladé téchto dat. Predpoklady a pocity jsou

nedostate¢né; musime je podlozit solidnimi fakty a jasnymi vysledky.

Podle autora (Stokes, 2013) je prace s daty mnohem vice o analyze,
experimentovani, testovani a dotazovani nez o drceni Cisel (technologie to v dneSni
dobé obvykle zvladne za nas). VSe, co potiebujeme, je zvidava mysl a pochopeni

zakladnich principt a nastroju.
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PRAKTICKA CAST

Praktickd cast je stejn¢ jako teoreticka rozdélena do vice kapitol. Cilem
bakalarské prace a zejména praktické ¢asti je analyzovat provedené zmény na e-shopu
a webovych strankach, néasledné zjistit, jaky dopad mély tyto provedené zmény na
spoleCnost ¢i byly nebo nebyly prospésné pro BS vinatské potieby. V prvni kapitole se
¢tenafi nejdiive dozveédi nékolik zakladnich informaci o samotné spolecnosti BS
vinarské potfeby. Analyza provedenych zmén bude provedena pomoci kvalitativniho
vyzkumu v nésledujici kapitole. Tyto zmény se tykaji vylepSeni webovych stranek
a e-shopu BS wvinafskych potfeb. Kvalitativni vyzkum je proveden metodou
polostrukturovaného rozhovoru, a to rozhovoru s manazerkou HR a marketingu
spoleCnosti — viz priloha €. 1. Na zaklad¢ informaci sdélenych béhem tohoto rozhovoru

jsou vyhodnoceny a popsany provedené zmény Ci Gpravy.

Dal§i oblasti praktické casti je kvantitativni vyzkum provedeny metodou
dotaznikd, jednalo se o online dotaznikové Setfeni pfes platformu Survio. Béhem
dotaznikového Setieni bylo polozeno nékolik otazek tykajicich se provedenych zmén na
zminovanych webovych strankach a e-shopu. Otazky sméfuji na spokojenost zakazniku,
ptipadné piipominky ¢i doplnéni — viz pfiloha ¢. 2. Dotaznikové Setfeni slouzi zejména

jako zpétna vazba pro management spolecnosti.

Na druhou stranu je zde popsan 1 pohled managementu, konkrétné manazerky
HR a marketingu pani magistry Hlavackové. Toto hodnoceni zmén je podlozeno
skuteCnymi vysledky, které maji k dispozici a vidi tak, co realn¢ funguje, a co je potieba

zmeénit.

V neposledni fadé jsou v praktické Casti sepsany doporuceni pro samotnou
spoleCnost v ramci webovych stranek a e-shopu pro mozné zdokonaleni do

nasleduyjicich let.
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5. O spolecnosti

Spolecnost BS vinarské potieby patii mezi predni Ceské dodavatele v oblasti
potieb pro vinare, vinohradniky a someliéry. Sidli v malém mésté na jihu Moravy

s nazvem Velké Bilovice.

Na trhu se tato firma objevuje jiz od roku 2005, kdy dodnes nese ve svém nazvu
inicialy jmen jejich dvou zakladateli. Inicial B predstavuje jméno zakladatele Milose
Balgy a inicial S nasledn& zakladatele Jana Sev&ika. Stejné jako pan Balga, tak i pan

Sev¢ik stale patii k jednatelam této spolecnosti.

Po celé Ceské republice se nachazi 4 prodejny BS vinaiskych potieb, viechny
svou polohou najdeme v jihomoravském kraji. Jednu prodejnu vSak ale také na
Slovensku. Kazda prodejna méa svého vedouciho a obchodniho zastupce. Kazda jedna
prodejna ma svuj jednotny, specificky vzhled, je tedy jednoduse rozpoznatelna

a nezameénitelna.

Kromé prodejen miizeme najit spolecnost i v online prostiedi. Produkty mizeme
ziskat napftiklad na jejich kvalitnim a propracovaném e-shopu. Na webu najdeme dale
i ¢lanky tykajici se problematiky z vinarské oblasti, ve kterych mizeme najit odpoved
na nékteré z naSich otazek nebo nam poslouzi k inspiraci ¢i informovanosti v dané

problematice.

Firma BS vinaiské potieby nabizi pres 4000 produktli zejména pro vinarfe,
vinohradniky a sadafe, v neposledni fad¢ ale také pro zeméd¢lce a dalsi piibuzné obory.
Pro predstavu konkrétnich produkti samotna nabidka zahrnuje napiiklad produkty
k produkci a oSetfeni vina jako jsou kvasinky, enzymy ¢i stabilizatory vin, pro
sommelierské potieby dale také chladici obaly, etikety a mnoho dalsiho. DalSim
vyraznym prvkem firmy je i akreditovana laboratof, ktera taktéz nabizi celou fadu
sluzeb. Soucasti laboratore je diky jeji akreditaci 1 enologicko-technologické

poradentstvi.

Tato spolecnost od roku 2016 rozsifuje svij sortiment o dalsi zajimavé sluzby.

Jedna se o odborné vinohradnické poradenstvi pro zakazniky, mobilni lahvovaci linku,
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ktera obstarava komplexni sluzbu od myti lahvi az po samotné naplnéni a nalepeni
etikety, servis stroju, CiSténi sudi pro vinafe pfimo ve vinafstvi ¢i samotné zapujceni

vinarského vybaveni.

Vyse uvedené sluzby nejsou jediné, které spoleCnosti nabizi, velmi zajimavou
sluzbou je skladovaci prostor pro ladhve, uzavéry a dalsi, které jsou umistény ve Velkych
Bilovicich. Tento prostor je mozné také vyuzit pro postupny odbér nakoupeného zbozi

ve vinafskych potfebach.

Mezi partnerské firmy dlouhodobé patii naptiklad Seguin Moreau, Enartis,
Vetropack Moravia glass, Cork Supply, 2B Ferm, Smurfit Kappa, Liverani a Tellarini,

Bahco, Pulltex, Ramondin, Thonhauser a fada dalsich.

BS vinafské potfeby se neustdle snazi aktualizovat svoji nabidku pomoci
nejnovejSich trendd v oblasti vinafskych potieb, nejaktualnéjsich poptavek, pozadavka

na trhu, ale i ¢eskych ¢i evropskych vyhlasek.

Jak spolecnost uvadi na svych webovych strankach vinarskepotreby.cz
dlouhodobé haji hodnoty udrzitelnosti, izemni podpory a zlepSovani kvality v sektoru
vinafstvi. Podporuji proto samotné vinafe na mistnich vinafskych veletrzich,
spolupracuji s vyznamnymi vzdélavacimi institucemi (naptiklad Mendelova univerzita
v Lednici, Stfedni Skola vinafska ve Valticich, Vinaifské centrum aj.) a spolupracu;ji
s vinafskymi spolky na profesionalni trovni. Aktivné také poradaji akce pro péstitele,
jako jsou konzulta¢ni dny s konkrétni tématikou, individuélni prezentace na odbornych
setkanich a konferencich, v neposledni fad€ i1 akce vzdélavaciho a praktického

charakteru.

Na zékladé rozhovoru s manazerkou HR a marketingu BS vinafskych potteb
pani Mgr. Renatou Hlavackovou jsem byla seznamena s procesem zmén, které byly
provedeny za ucCelem obecného zlepseni webovych stranek, ale 1 zkvalitnéni e-shopu

a s tim 1 souvisejici navyseni objednavek.

V nasledujicich kapitolach vam na zakladé ziskanych informaci z rozhovoru
popisi jednotlivé zmény.

34


http://vinarskepotreby.cz

Kvalitativni vyzkum

6. Podnéty ke zdokonaleni e-shopu a webovych stranek

Pocatecni otazkou naSeho rozhovoru byl dotaz na to, co vedlo k rozhodnuti
provést zmény na webovych strankach i na e-shopu, co bylo tim prvnim impulsem,

a kdy se zmény skutecné zacaly dit.

Pani magistra Hlavackova uvadi, ze spoleCnost zacala s vylepSovanim svého
e-shopu zhruba na zaCatku roku 2021, mazeme tedy fict, ze zmény se zacaly dit od
ledna. Divodem tohoto data byla také moznost plné pripravit vylepSeny e-shop
a webové stranky pfed vypuknutim hlavni sezény pro vinafe. Je dulezité zminit, ze
hlavni sezona pro vinare, a tedy i1 pro spole¢nost BS vinatské potteby, je vzdy obdobi od

srpna do listopadu daného roku.

Samotna sezona pro vinafe zacina sbérem hroznu ze svych vinic, které peclivé
od jara opracovavaji, tak aby pfi sbéru byly v co nejlepSim stavu a mohlo tak vzniknout
kvalitni vino. Neopomenutelnou slozkou k tomu, aby hroznové vino bylo kvalitni je
kvalita pudy, ve které je zasazeno. I o tu se musi vinafi peclivé starat. Produkty
k oSetteni pudy také nalezneme na e-shopu spolecnosti, a tak zde mame jeden z dalSich
divodi, pro¢ se posunou o néco dal. Dulezitou soucasti ke zpracovani vina jsou
samoziejmé technologie, které v dnesni dobé veskerou praci de€laji za nas. Nejcastéji
pouzivanou technologii ke zpracovani vina je mlynek, napiiklad ten rucni pro malé

vinare nebo pro domaci potieby nalezneme také na e-shopu.

Otazkou také bylo, zda k provedeni zmén piispéla nedavna situace, konkrétné
pandemie COVID-19. Z rozhovoru jsem se dozvédéla, ze 1 kdyz shodou okolnosti je
tato doba stejna jako vypuknuti zminované pandemie COVID-19, nebyl to vsak ten
jediny podnét pro zmény. SpiSe cela tato situace nahravala do karet, kdy se samovolné
vyskytl dostatek prostoru a pfilezitosti pro takové zmény. S ¢imz se shoduji zejména
pilné pfipravy v dobé covidu. Tento volny prostor pro rozvoj vznikl zejména tim,
ze vSechno bylo zaviené a nemohl se poradat zadné akce. Pani magistra také uvadi

situaci, kdy sice zaviené obchody spole¢nost BS vinaiské potfeby nijak neohrozily,
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nebot” diky svému sortimentu mohly zlstat oteviené, ale specialni eventy Ci akce

organizovat nemohli.

Mimo jiné také vznikl prostor zameéfit se na kvalitni tvorbu a zpracovani
fotografii veskerych produkti na webové stranky. Kvalitni fotografie totiz dokaze ziskat

okamzitou pozornost a je to tedy moznost, jak piilakat dalsi a dalsi zjemce/zakazniky.

Dalsi z davoda, které pani magistra Hlavackova zminuje je soucasny
neustavajici rychly vyvoj technologii a veSkerych sluzeb. Jak spole¢nost sama uvadi
aktualizuje svou nabidku s nejnové€jSimi pfichazejicimi trendy. Vyvoj a zdokonaleni
webovych stranek je tedy naprosto logickych krokem, nebot 1 samotny e-shopu

rozhodné do této vyvojarské oblasti patfi.

Konkrétné pak za jednu ze zmén vyvoje muzeme oznalit vyuzivani mobilnich
zafizenich misto pocitaci. Coz pro samotné obchodniky znamena nutnost pfizpusobeni
naSich stranek v ramci zobrazovani a manipulace na mobilnich zafizenich. Bez této
zmeény neni mozné pohodlné provadét napriklad objednavky na e-shopech ani samotné
jejich prohlizeni. Mohlo by to oddalovat nav§tévnost nasich stranek nebo 1 dokonce
odradit nase zakazniky, ktefi ¢im dal méné vyuzivaji svych pocitaci pravé k takovym
vécem. V dnesSni dobé totiz ¢im dal tim vice vyuzivame pouze mobilnich telefont
k naSim potfebam v online prostfedi. I s timto probléme se spolecnost osobné setkala,

a tak jak sama pani manazerka HR a marketingu uvadi, bylo potieba s tim néco udélat.
Je nutné také zminit, ze se nejedna o klasicky e-shop, ale o e-shop s poradnou.
Proto je tak dulezité propojeni zminovaného e-shopu spoleCnosti a jejich webovych

stranek. Tim padem zmény probihaly soucasn¢.

Pozdéji bude v kapitole také popsano vice o konkrétnich provedenych faktorech

a funkcnostech, které byly pouzity pro vylepSeni, a které firma sama podstoupila.
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7. Co vSechno bylo pouzito k dosazeni téchto vylepseni — faktory

V této kapitole bych rada rozebrala veskeré faktory a funkcnosti, které jsme v
ramci rozhovoru s pani manazerkou rozebraly, a byly pouzity, popfipadé zavedeny,
k tomu, aby bylo dosazeno vylepSeni tykajici se, jak vzhledu webovych stranek,
tak i chodu e-shopu. V neposledni fad¢ také celkové funk¢nosti celého procesu v ramci
souvisejicich funkci s e-shopem na webovych strankach spoleCnosti BS vinafské

potteby.

Tuto kapitolu jsem na zakladé dokonceného rozhovoru a ziskanych informact,
rozdelila na sedm mensich podkapitol, kde v kazdé jedné se budu vénovat konkrétnimu
faktoru, ktery stal za celou touto zménou a cestou k lepsim vysledkim. Jak uz z nazvu
kapitoly vyplyva, zabyva se jednotlivymi faktory, které byly pozménény. V tomto
momenté¢ tedy spiSe mluvila pani magistra Hlavackova a popisovala mi nejdiive
jednotlivé zmeény, a poté, na zakladé mych dopliujicich otazek, jakym konkrétnim
zpusobem byly tyto zmény provedeny

Bude se jednat o personalni zménu v samotné spoleCnosti, upravu procesu
vychystavani objednavek k expedici, zmény pii vychystavani jednotlivych objednavek,
zmeény platebnich bran pfi moznosti placeni objednavek, jaké probehlo rozsiteni
dopravcu pro baliky, které firma expeduje, zména ve forme vyzvednuti objednavky na
prodejné BS vinarskych potfeb a v neposledni fad¢ 1 zkvalitnéni celého e-shopu pomoci
specidlnich funkcnosti. Posledni kapitolu si déale rozdélim na dalsi tfi podkapitoly,
a to na placenou formu, organickou formu a jednotlivé nastroje/funkénosti, pomoci

kterych byly zmény provedeny.

7.1.  Personélni zména ve spolecnosti

V této podkapitole jsme rozebiraly, jaké konkrétni zmény byly provedeny, zda
doslo k celému novému obsazeni v ramci této funkce, zda Slo jen o proskoleni
stavajicich zaméstnancii na podobné pozici, anebo také zda zmeéna byla interniho

¢1 externiho charakteru.
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Ve firmé BS vinarské potieby doslo k novému obsazeni nejen spravce e-shopu,
ale i dalSiho zaméstnance, ktery je zodpovédny za kompletaci a vychystdavani

Jednotlivych balikii pro spravné predant dopravci.” uptesiiuje pani manazerka.

Pokracuje vysvétlenim, kdy vSechny tyto pozice byly peclivé proskoleny pred
zavedenim do plného provozu a predani celé zodpovédnosti za tento proces. Skoleni
bylo zaméfeno na praci s e-shopem jako takovym. Jednalo se o seznameni se s celym
systémem, pod kterym tento e-shop pracuje, jak systém reaguje na zmény v procesu
objednavek, jak systém zaznamenava objednavky, zda je mozné do procesu jakymkoliv
zpusobem vstupovat a ménit jejich tdaje, a tak podobné. Zaméstnanec zodpoveédny za
kompletaci objednavek byl seznamen s prostiedim, ve kterém bude vychystavani
realizovat, jakym zpusobem budou baliky baleny, do ¢eho v§eho budou produkty mozné
zabalit nebo v jakych obalech je mozné produkty poslat. A v neposledni radé také to,
jak velkou obalovou ochranu konkrétni produkty pottebuji k tomu, aby byly doruceny

bez znamek poskozeni, tedy v naprostém poradku.

7.2. Uprava procesu vychystavani objednavek

Pfi zméné neboli upravé procesu vychystavani objednavek se jednalo
i o zapojeni zaméstnanci skladu dané spoleCnosti. Coz v praxi znamena jeding,
zaméstnanci, ktefi dfive pracovali pouze ve skladu, nyni pomahaji také pfi
vychystavani. Jednoznacné je to pro né velkou vyhodu uz jen z divodu toho, ze se
perfektné ve skladu vyznaji, a je pro né¢ tedy mnohem jednodussi a rychlejsi pozadované

produkty najit a pfipravit.

Jak popisuje pani magistra Hlavackova, zmény se dotkly také prostorti
vyhrazenych pro jednotlivé dopravce. Pro kazdého jednoho specifického dopravce byl
vytvoren vlastni prostor, kam se objednavky zasilané touto spolecnosti pfipravuji.
Vytvati to ve findle velmi pfehledny a uspotfadany systém, podle kterého se da
jednoduseji orientovat a nedochazi tak ke zbyte¢nému prodleni ¢i snad chybam. Pro
jesteé vétsi orientaci na pracovni ploSe napomohlo pfidani beden, do kterych se
pfichystané baliky ukladaji a rovnou tfidi dle zmifiovanych usecich vyhrazenych pro

dopravce. Je to dal§i z bodt, ktery nahrava zorientovani se a prehlednosti na place.
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Prehlednost a Cistota na pracovisti je nemalym pomocnikem pro snadné&jsi a rychleji
odvedenou praci. I kdyz je hodn€ zbozi, pracovisté je diky tomuto systému neustale

uklizené a nevznikaji tak zmatky.

Obrovskym pomocnikem v celém tomto procesu o, kterém dale mluvi pani
magistra, bylo také zarazeni procesu, ktery obstarava automaticky tisk vSech ptichozich
objednavek. Tento automaticky tisk probiha kazdé rano, kdy pfipravi zminované
ptichozi objednavky z predeslého dne k tomu, aby mohly byt jest¢ ten den
zkompletovany a piichystany k expedici. V neposledni fad€ je to 1 velika uspora Casu,
kdy spravce e-shopu nemusi celé rano ¢i dokonce dopoledne, dle dané vytizenosti, sedét
u pocitace a tisknout objednavky jednu po druhé. Rano pfijde do prace, nastartuje
systém a vSechny objednavky, které probéhly v poradku se mu vytisknou. Mohou byt
tedy ihned pfedany k procesu vybavovani a nenastava zde zadné zdrzeni, naopak

nasleduje velmi plynuly proces.

7.3.  Zmény pi1 vychystavani objednavek

Diky zminiovanému automatickému tisku objednavek probihajicimu kazdé rano,
ale také kvuali kvalitni organizaci jak prostoru, zaméstnanct, tak i celého daného
procesu, bylo vytvofeno spoustu prostoru pro koncentraci pouze na piipravu baliku.
S tim souvisi 1 dalSi zména, kterda se mohla uskuteCnit, jedna se o zrychleni doby

pfipravy produktl k odeslani.

Dftive méla spolecnost BS vinafské potfeby na tento proces, pocinaje potvrzenim
objednavky az po kompletni ptipravu, stanovené tfi dny. Dnes uz tomu tak neni a firma
odesila hned do druhého dne, ostatné¢ i to se muzeme dozvédét piimo na jejich
webovych strankach, na jejich e-shopu. To také potvrzuje sama manazerka HR

a marketingu spolecnosti.

Tuto zménu a urychleni doby, kdy zékaznici obdrzi celou svoji objednavku,
nejeden z nich oceni. Mizeme fici, Ze je to rozhodné jedna z véci, ktera stoji za zminku,
stoji za promysleni ¢i zvazeni, a pro uspésny e-shop s kvalitnim hodnocenim je to
nepostradatelna, plné vitana, Gprava.
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7.4.  Zmény platebnich bran

Jako dalsim krokem spolecnosti bylo zfizeni moznosti platby online, a to formou

platebni brany Comgate.

V pfipad¢ znacky Comgate se jednd o Ceskou firmu, ktera obstarava sluzby
tykajici se platebnich bran a platebnich terminald. Comgate ma licenci od Ceské
narodni banky, je registrovan u Narodni banky Slovenska a v neposledni fadé
spolupracuje s nékolika karetnimi spole¢nostmi. Platebni branu po uzavieni smlouvy

propoji se zvolenym e-shopem, nakonec zde dojde k ostrému spusténi do provozu

»BS vinarské potreby méli diitve na svém e-shopu pouze moznost platby na
dobirku a platby pomoci bankovniho prevodu.” vzpomina pani magistra. Stejné¢ jako
praxe sama zaznamenava, platba bankovnim pfevodem je mnohem zdlouhavé)si,
v urcitych ohledech i slozitéjsi a cely tento proces celkové zabere vice ¢asu. Zejména
jedna-li se o pfipsani penéz na ucet firmy. Jelikoz az po pfiCteni penéz na ucCet
spoleCnost zacina vychystavat nasi objednavku k expedici. To stejné samoziejmé plati,
jedna-li se o platbu pomoci platebni brany, jen jak uz jiz bylo zminéno, zde je cely tento
proces mnohem rychlejsi a zaruCuje nam tedy, ze nasi objednavku obdrzime o néco

diive.

Pokracuje vysvétleni, kde ithned po zaplaceni objednavky nam vyskoci na
strance okynko platebni brany, kde do predem pfed chystanych polich vyplnime udaje
o na$i karté. Uvadime zde Sestnactimistné Cislo nasi karty, platnost karty a poté
tfimistny CVC ovétovaci kod. Zatimco u platby pfevodem musime nejdfive zjistit Cislo
protiuctu, na ktery ma byt thrada za objednavku poslana. Tyto udaje najdeme vétSinou
jak na strankach spolecnosti, e-shopu, tak 1 v mailu, ve kterém nam firma potvrzuje
objednavku. Poté musime prejit na stranky naSeho bankovnictvi a zadat zde piikaz
k uhradg, zpracovani tohoto ptikazu trva dyl, jak zpracovani pies platebni branu, ostatné

jako uz jsem bylo zminéno vyse.
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7.5. Rozsifeni dopravci

Naslednou zménou, o které mluvi pani magistra Hlavackova, bylo rozsifeni
dopravcu, které probéhlo hned o nékolik spoleCnosti zajistujici dopravu, ale také
o jednu spolecnost, zprostfedkovavajici celkové expedici a cely tento proces urychluje.

V tomto pripadé se jedna o firmu Balikobot.

Balikobot je spolecnost s ruenim omezenym, ktera diky technologii zajistuje
zprostiedkovani expedici balikti, dopisti a palet pomoci automatizace a celkového
zjednoduseni. Samotny Balikobot je totiz napojeny na 30 nejvyuzivanéjSich dopravcu
a je schopen expedovat do celého svéta. Svymi technologiemi dokaze firmdm pomoci
v nékolik smérech, at’ uz se jedna o finance, plynulou expedici a logistiku nebo snadnou
integraci a obsluhu. BS vinafské potreby vyuzivaji sluzby, které poskytuje Balikobot,
od roku 2021.

Pani manazerka navazuje na dal§i zmiflované spolecnosti, v dneSni dobé& stale
vice a vice oblibené, Zasilkovna a Balikovna. Obé tyto spole¢nosti umoznuji vyzvednuti
baliku na nami zvoleném misté, presnéji pak v misté, které nabizi sluzby jedné ¢i obou
téchto firem a poskytuje pro to své prostory. NejCastéji se jedna o obchody. Moznost
vyzvednout si balik na jednom z téchto mist mame v obchodé€ s potravinami,
papirnictvi, obchodech s elektronikou atd. Je to velmi pohodIna cesta, jak se dostat ke
své objednavce zejména pro pracujici lidi, ktefi nemaji moznost sami si balik prevzit
béhem dne, kdy jej rozvazi kuryr. Zvoli si tedy jedno z vydejnich mist, kde je balik na
nekolik dni ulozen a ve volném ¢ase nebo ceste kolem si jej jednoduse vyzvedne.

»Za prepravu baliku v pripadé objedndavky u nasi spolecnosti BS vinarské
potieby prostiednictvim spolecnosti Zdsilkovna zaplati zdkaznik 59 K¢, za Balikovnu
pak 85 K¢. Dalsi z mozZnosti, kterych u nds v ramci prepravit miiZete vyuzit, je preprava

pres Ceskou postu, DPD nebo PPL parcel shop.”

Vzhledem k nabidce produkta na e-shopu vinaiskych potieb a jejich velikosti je
samoziejmé, ze ne vSechno je mozné vyzvednout na téchto odbérovych mistech,
protoze i ty maji svou kapacitu, 1 na tuto problematiku upozoriiuje manazerka HR
a marketingu. Doplilyje, Ze jednou z moznost, jak si objemné&jsi balik vyzvednout je

osobni odbér, o tom se ale vice rozepisi v nasledujici kapitole. V ramci dopravcu, které
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firma nabizi je 1 spole¢nost zvana Top Trans, ktera zajistuje prepravu pravé takovychto

nadrozmérnych balikt, konkrétné pies 25 kg. Za tuto piepravu zaplatime 250 K¢.

7.6. Moznosti vyzvednuti zboZzi na prodejné

Stejné jako vétsina e-shopu, tak i e-shop BS vinatskych potieb nabizi moznost
osobniho odbéru pfimo na pobocce. O tuto moznost se rozsifili teprve nedavno,
zaCatkem roku 2021, kdy zacali probihat popisované zmény. Jiz dfive jsem zmiiovala,
ze spolecnost se pysni 5 prodejnami, ne vSak na vSech téchto prodejnach je moznost

osobniho odbéru.

Pro upfesnéni pani magistra Hlavackova uvadi ,,.Svoji objednavku si muiZete
vyzvednout na dvou prodejnach, a to ve Velkych Bilovicich nebo na prodejné
v Mikulove.” Za tuto sluzbu zaplati zakaznik 17 K¢. Osobni odbér mizete vyuzit, at’ uz
si objednate cokoliv, 1 zmiflované nadrozmémé zbozi. Do této kategorie patii naptiklad

sudy na vino, které mohou byt az o obejmu 225 1 nebo nerezové nadrze.

Jednou z mych dopliujicich otazek bylo i to, jakym zptsobem se postupuje pii
osobnim odbéru, ve smyslu kontaktovani zakaznika o pfipravené objednavce
k vyzvednuti. Ve své odpovédi pani manazerka ujasiiuje, ze cely tento proces probiha
obdobné jako u klasickych objednavek ptfes dopravni sluzbu. Veskeré informace
o procesu a prubéhu objednavky jsou odesilany prostiednictvim emailu. Jen u osobniho
odbéru konec¢na informace o stavu objednavky (pfipraveno k vyzvednuti) je zasilana

1 prostfednictvim SMS zpravy.

7.7.  Zkvalitnéni e-shopu pomoci funkénosti

V druhé poloviné rozhovoru jsme se zaméfily spiSe na zmény provedené pifimo
na samotném e-shopu. Nasledujici kapitolu tedy rozdélim na tfi malé podkapitoly,
jelikoz kazda z nich bude popisovat odlisny zptsob zkvalitnéni e-shopti pomoci riznych

nastroju a funkcnosti. Rozdéleni bude nasledujici, bude se jednat o placené formy zmén,
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organické formy a v neposledni fad¢ dalsi konkrétni vybrané funkcénosti pouzité ptimo

na webovych strankach e-shopu.

7.7.1. Placené formy

Co se tyka placené formy propagace, spoleCnost BS vinaiské potieby se zabyva
hned nékolika témito formami. Konkrétné se zaméfuje na aktivitu na socialnich sitich,
kde plisobi primarné na Facebooku, ale obcas i na strankach Youtube. Na socialni siti
Facebook firmu najdeme pod jejich standardnim nazvem, tedy BS vinafské potieby. Na
svych strankach maji pies 1000 obdivovateli/fanouski/zakaznik neboli ty, kterym se

tento profil 1ibi. Dale zde nalezneme i pres 1000 uzivatel, ktefi tento profil sleduji.

Jak popisuje pani manazerka Hlavackova, prispévky, které se objevuji na
zminovaném facebookovém profilu se zabyvaji zejména sdilenim akci ¢i vyherca
z akci, které firma porada nebo na které se podili. Konkrétnim ptikladem je Mistrovstvi
v fezu révy vinné, coz je odborna soutéz o zlaté nizky (nizky vyuzivané pro vinarské
potieby). ,,.Mohou se zicastit jak Zeny, tak i muzi, a to ve dvou kategoriich, jednou
z nich je kategorie ELITE — jsou to Zeny a muzi nad 21 let, a ta druhd nese ndzev
JUNIOR — kde jsou studenti do 21 let. Mistrostvi porddda spolecnost BS vinarské

potieby ve spoluprdci se Svazem vinarii Ceské republiky.”

Facebook nam dale nabizi 1 novinky, které se vyskytuji na jejich e-shopu.
Nadchazejici konané akce, zmény provozni doby prodejen, novinky ze svéta vinaiu

a vinafskych potteb nebo ukazky z laboratote, plnici linky atd.

Na svém Youtubovém kanale jiz firma tolik aktivni neni, ale 1 tak zde stale
nalezneme napiiklad ukazky z mobilni lahvovaci linky, ukazky renovace ¢i ukazku
z détského dne, ktery spolecnost pravidelné kazdy rok porada ve Velkych Bilovicich

v prostorach svého sidla.
Sama pani manazerka HR a marketingu Hlavackova zmitiuje, ze neni pfili§

prostoru proto tvofit kvalitni obsah jesté na socialni siti Instagram, ale do budoucna se

tomuto kroku uréité nebrani.
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Obrovskou soucasti této placené formy a uspéchu propagaci je spoluprace
s externimi firmami. Pani magistra mluvi o samotné spolupraci mezi BS vinarské
potfebami a externi firmou, kdy pravidelné konzultuji své dalsi kroky tykajici se online
marketingu, ale 1 dosazené uspéchy v tomto oboru, dalsi dosazitelné cile a navrhy na
vylepSeni. To vSe pomaha spoleCnosti neustale se posouvat kuptedu a nastane-li urcity
problém, jsou schopni ho ve velmi kratkém cCase vyfeSit. Maji pravidelné spolecné
schizky a hodnoceni zminovanych krokti, probiraji také pfipravy produktovych
kampani, PPC reklamy a podobné. Hledaji spolecné feSeni, jak nejlépe danou
kampaii/reklamu vyfesit, na co vSe si dat pozor, na co se obzvlasté zaméfit 1 to, jak
postupovat, proto aby bylo dosazeno téch nejlepSich moznych vysledkti. Po ukonceni
dané kampané ¢i zvefejnéni reklamy, dohromady hodnoti, jak moc byla uspesna, jaky
meéla dosah, zda bude potieba pii pristich pfipravach postupovat odliSnym zptsobem,

zda bude potieba néco zlepsit ¢i tpln€ zménit.

Reklamy spolecnosti jsou zaméfeny na kampané na znacky, se kterymi
spolupracuji. Jsou to znacky jako je Enartis, Pulltex, VetroPack nebo BAHCO, vSechny
tyto znacky maji uvedené i na svych webovych strankach. Pomoci reklam propaguji
také sluzby, které nabizi. Tyto sluzby byly zminény uz 1 diive v kapitole, ale pro
pfipomenuti jednd se o sluzby laboratofe — analyza, enologické poradenstvi, servis
a pujCovna, mobilni linka, privatni potisk, rozvoz a skladovani nebo rekondice suda

samotnych.

PPC reklamy neboli Pay per Click, v prekladu pak predstavuje situaci, kdy za
kazdy klik/proklik na nasi cilovou stranku platime, jednoduSe platime za klik.
,,U nasich vinarskych potreb se objevuje v podobé bannerovych reklam pri ndakupu dle
klicovych slov. Na kazdy mésic jsou zvoleny vybrané produkty, které jsou pomoci téchto

PPC reklam propagovdny.” uptesiiuje pani, magistra Hlavackova.

7.7.2. Organické formy

Organické vyhledavani odkazuje na metody pouzivané k ziskani umisténi
vysoko v zebficcich vyhledavani na strankach u jednotlivych vyhledavaci v neplacené
formé. Mize se jednat o spravné definovana kliCova slova, propojeni odkazu s obsahem

a tak podobné.
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V tomto konkrétnim piipadé u spole¢nosti BS vinaiské potieby popisuje pani
magistra ne€kolik vylepSeni a zkvalitnéni v ramci vysledki organického vyhledavani,
a to v oblasti zkvalitnéni textl, obrazka, ale i pfiloh a v neposledni fadé i zkvalitnéni
fotek, které se vyskytuji na webovych strankach. Jako dalsi jsem se v ramci rozhovoru

seznamila i s doplnénim souvisejicich textd a produktii ¢i néco o linkbuildingu.

Kvalitni texty

Pani manazerka zacCala zkvalitnénim textd, které se tykalo, jak samotnych textd
v kategoriich jako jsou popisy produktii, navodu, jak zachazet s jednotlivymi produkty
po zakoupeni, dulezité bezpecnostni informace tykajici se produktt, jelikoz ne se vSemi
produkty vyskytujicimi se na e-shopu muzeme zachazet libovolné a bez jakychkoliv
pravidel. Hovoii také o zkvalitnéni texti u doporucenych ¢lankd a v neposledni fadé
1 o kvalitnim textu na blogu, ktery je soucasti webovych stranek spole¢nosti BS
vinarské potfeby. V ramci jejich blogu je zvefejiiovano velké mnozstvi informaci, které
firma timto zptasobem sdéluje vinaiim po cely rok. Informuje zde o eventech, cenovych
akcich 1 o informacich dulezitych pro samotné postupy, pfipadné problémy — s padou,
s urodou, Spatnym pocasim atd. Té€chto napomocnych i informacnich ¢lanka zde
nalezneme nespocet, proto bylo dilezité zaméfit se na jejich kvalitu. Je velmi dulezité,
aby samotny clanek byl kvalitné zpracovan, a tim padem upoutal svou pozornost
a navs§tévnik tak na této strance, u samotného ¢lanku na blogu, stravil, co nejvice Casu.
Zmény u textd spocivaly jak v upravach formatovani ¢lankd, tak i textu pii popisu

kategorii.

Kwvalitni obrazky

Béhem zminiovaného vzniklého prostoru pro zlepSovani se dostalo 1 na obrazky
vyskytujici se na webovych strankach. Vétsinu téchto fotografii produkta si spole¢nost
pofizuje sama, ostatné jako uvadi manazerka HR a marketingu pani Hlavackova. Byl
tedy ¢as pro vyhledani a vytvoreni kvalitniho prostoru pro tvoreni samotnych fotografii.
Foceni téchto produkti ma ve firmé na starosti spravce e-shopu. Dané fotografie nafoti

1 upravi, tak aby, co nejvice zapadaly do prostiedi webovych stranek.
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Linkbuilding

Samotny linkbuilding nam zajistuje budovani zpétnych odkazt, které nam
nadale zvySuji zejména relevanci a vérohodnost nasich webovych stranek u Googlu.
V praxi to poté znamena ze kvalitni linkbuilding zlepSuje nase umisténi pii zadani
odkazu do vyhledavace Google. Tedy zadame-li do vyhledavaciho okénka Googlu BS
vinarské potieby, bude tato webova stranka umisténa mezi prvnimi nebo alespoii, co
nejvyse to bude mozné. Na tento neplaceny zpusob propagace a zvySeni povédomi, at

uz o spolecnosti nebo o e-shopu firmy, se spolecnost také zametuje.

Nize na obrazcich mizeme vidét, ze at’ uz zadame BS vinaiské potieby nebo
jenom vinaiské potreby, stale jsou odkazy na webové stranky spolecnosti na prvnich

prickach. I to nam znaci kvalitni praci tykajici se linkbuildingu.

7.7.3. Dalsi vybrané funkcnosti pifimo na e-shopu

V posledni ¢asti naseho rozhovoru jsme se zamérily na vybrané funkcnosti, které
byly pouzity na e-shopu pii zavadéni zmén. V této oblasti se pani manazerka zminila
hned o nékolika novych vylepsenich nachazejicich se v soucasném dobé€ na e-shopu
spolecnosti. Jak magistra Hlavackova zminuje jedna se o funkci provazanosti produktt
s Clanky, funkci dolozeni certifikatd u profi produktd, funkce katalogu u vybranych
produktt, funkce oblibenych produktt, darek k nakupu nebo funkce ARES. Mé
dopliyjici otdzky sméfovaly samoziejmé k tomu, jak tyto funkce vypadaji a funguji

V praxi.

Funkce Provazanost produktii s ¢lanky

Zjistila jsem, ze funkce provazanosti produktd s ¢lanky pracuje na principu,
ktery jiz z nazvu jasn€ vypovida. Nami vybrany produkt mé po rozkliknuti na strance
doporucené clanky nachazejici se na blogu spolecnosti BS vinaiské potieby, které uzce
souvisi praveé s naSim zvolenym produktem. Jak sama pani magistra zmifuje, jedna
se o obrovského pomocnika nebo i1 jenom zdroj informaci ¢i zajimavosti pro jednotlivé

zakazniky. Diky c¢lankim se tak mohou dostat i k dal$im produktim, které jsou
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napiiklad vhodné pouzit s nami vybranym produktem. Ne ke kazdému sortimentu je
takovy clanek doporucen, ale v ramci moznosti a informaci sdélovanych

prostiednictvim blogu, najdeme danych textt veliké mnozstvi.

. Konkrétni priklad si muizZeme ukdzat napriklad na produktu z kategorie
preparaty na oSetreni vina, kdy se jedna o KVASINKY VitiFerm Alba Fria, k témto
kvasinkdm jsou doporuceny dva ¢lanky nachazejici se na blogu.” dodava pani magistra

Hlavackova.

Funkce dolozeni certifikatd u profi produkta (postiiki)

Této funkce vyuziva spolecnost u specialnich pripravkl, které 1ze nakoupit dle
zakona pouze pro profesiondlni pouzivani. Jak upfestiuje pani manazerka k zakoupeni
takového zbozi je potieba dolozit certifikat odborné zpusobilosti, a to II. nebo IIL
stupné pro nakladani s pripravky dle daného zakona. Spada-li nami vybrany produkt do
této kategorie, dozvime se to po rozkliknuti na e-shopu na pravé strané¢ hned pod
tlacitkem piidat do koSiku. ,,Nejenomze musi zdkaznik okvizkovat policko, ve kterém
potvrzuje viastnictvi certifikdtu odborné zpusobilosti. Tento certifikat také musi v kopii
poslat na uvedenou e-mailovou adresu.” popisuyje manazerka HR a marketingu.
Dodava i, ze teprve po zaslani tohoto pozadovaného certifikatu je dany produkt zabalen

a pfedan k expedici.

Darek k nakupu

»Ddrek k ndkupu ziskava kazdy, kdo prekroci hranici 200 Kc¢ pri své
objedndvce. ” vysvétluje pani magistra. Kazdy, kdo tedy nakoupi nad 200 K¢ dostane ke
své objednavce darek zdarma. Darek se samozieymé lisSi od hodnoty objednavky,
ale muzeme zde ziskat napiiklad blok ¢i propisku s logem BS vinafskych potieb,

gumovou zatku na lahev, barevné znacky na poharky, vyvrtku a mnohem vice.

Funkce katalogu

Urcité mezi jednu ze zajimavosti, které ma spole¢nost BS vinarské potreby na

svém e-shopu, miizeme zaradit funkci katalogu. Na otazku, zda je tato funkce vyuzivana
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pouze u jednoho konkrétniho produktu nebo ji mizeme najit u vicero produkti, byla
odpovéd pani magistry Hlavackové jednoznacnd , Pouze u jednoho daného
sortimentu!”. Konkrétné€ se jedna o sortiment lahvi, a to z jednoho prostého diavodu.
Lahve totiz BS vinafské potfeby nezasilaji Zadnou dopravni sluzbou z davodu
zabezpeCeni kvalitntho zbozi béhem a pfi doruCeni. Pani manazerka mée dale
obeznamuje s principem fungovani této funkce. I kdyz se lahve jako takové nedaji pres
e-shopovou stranku pfimo zakoupit, mame moznost si nabizeny sortiment lahvi alespon
prohlédnout. Napiiklad pii zvazovani cesty do kamenné prodejny nas poslouzi jako
pomocnik, ktery nam fekne, zda na prodejné najdeme to, co hledame. Pozadovanou
lahev si na e-shopu najdeme jako kazdy jiny produkt, jenom zde nenalezneme moznost

vlozeni do kosiku.

Funkce oblibené produkty

,,Ddle na nasem e-shopu mohou vyuzit zakaznici funkce oblibené produkty, kde
si své zminované oblibené produkty oznaci tzv srdickem a tyto produkty mu zustanou
ulozeny ve specialni kategorii.” pokracuje magistra Hlavackova. Této funkce mohou
zakaznici vyuzit napfiklad pokud presné nevédi, jaky produkt budou chtit objedna.
Oznaci si tedy nekolik svych oblibenych a z téch pozdéji vybere svého favorita.
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8. Zhodnoceni zmén na e-shopu a webovych strankach

Na samotné zhodnoceni popsanych provedenych zmén spolecnosti BS vinarské
potfeby se v této kapitole zaméfim na dva pohledy. Jedna se o pohled obycejného
zakaznika, ktery webové stranky nav§tévuje a nakupuje vybrané produkty i pfimo na
e-shopu. Druhym pohledem je hodnoceni pfimo ¢lovéka z managementu, jedna se

o manazerku HR a marketingu.

8.1. Hodnoceni zakaznika

Jak uz bylo zminéno drive, spokojenost zadkaznika byla Setfena pomoci online
dotazniku pres stranky survio.com, ve kterém bylo polozeno 15 otazek strukturovanych
pfimo na provedené zmeény, zda si téchto zmén zakaznici vSimli, zda vyuzivaji nabizené
funkce, jsou-li spokojeni s moznostmi dopravy, platby atd. Dotaznik byl odeslan
prostfednictvi emailové adresy, na zakladeé databaze spolecnosti. Kvuli GDPR byl
samotny odkaz odeslan pani manazerkou HR a marketingu. Podafilo se mi ziskat 21

odpovédi od jednotlivych zakaznika.

1. Jak ¢asto nakupujete na e-shopu BS vinarskych
potieb?

40%
30%

20%
14,3%

10%

0%

Prilezitostné (akce, vyhodné Moje prvni objednavka Pravideln& (5 a vice nakupl ro&né)
nabidky}

Graf 1: Jak casto nakupujete na e-shopu BS vinarskych potieb?

Prvni otazka byla zaméfena na to, jak Casto uzivatelé nakupuji na e-shopu

spoleCnosti. Na zakladé ziskanych odpovédi muazeme na grafu vypozorovat shodu
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u odpovédi prilezitostng, tedy jenom béhem danych akci ¢i vyhodnych nabidek, a moje
prvni objednavka. Z tohoto grafu tedy muZzeme také fict, ze odpovidalo znacné

minimum zakaznik, ktefi nakupuji na e-shopu pravidelné.

2. Co vas motivovalo k poslednimu nakupu?

231%
2a%

19,2%
20%

15,4% 15,4%
16%
11,5%
7% 9,6%
5% 5,8%
4%
0%
0%
Zyyhodnéna Doba dodanf Dérek k Velikost Zajem o Reference Doplnéni Jind...
cena za objednavce nabidky nove zbozi obchodu obliveného
zbozi zbozi

Graf 2: Co vas motivovalo k poslednimu ndakupu?

Druh4 otazka sméfovala na dotaz, co zakazniky motivovalo k jejich poslednimu
nakupu. U této otazky mohlo byt zaskrtnuto vice odpovédi. Nejvétsi podil ziskala
odpovéd’ zvyhodnéna cena za zbozi, kterou oznacilo 12 z 21 respondentt, coz Cini 23,1
%. Hned za ni byla nejvice oznacovana odpovéd doba dodani, tu oznacilo 10
respondentq, tedy 19,2 %. Vypovida to tedy o tom, ze urychlena doba dodani, které se
snazila firma docilit a také se ji to podafilo, je velmi prospésna a pro zakazniky lakajici.
Na tretim misté se poté umistil darek k objednéavce a velikost nabidky. K obéma témto

moznostem se piiklani 15,4 % respondent, ktefi tvoti 8 oznacCeni.

50



3. Pfi objednavce na e-shopu...

@ jsem registrovany ...

nakupuiji bez regist...

Graf 3: Pii objednavce na e-shopu. ..

U tfeti otazky, ktera se dotazovala respondentt na to, v jaké formé na e-shopu
nakupuji, zda jako registrovany zakaznik nebo nakupuji bez registrace, je patmé vice
z nich nakupuje jako registrovany zakaznik a vyuzivaji tak veskerych vyhod ¢lenstvi
u spolecnosti BS vinarské potieby. Tato vétsina tvori 61,9 %, konkrétné nam pak toto
procento udava cislo 13. 38,1 % z dotazovanych nakupuje bez registrace. Je dost
mozné, ze tuto odpoveéd oznacili prave ti zakaznici, ktefi na e-shopu nakupovali poprvé

a nebyli si tak uplné jisti, co o¢ekavat.

4, Ohodnofte, prosim, e-shop vzhledem k
ndsledujicim tvrzenim

® velmispokojenfa @ Spokojenfa Nevim Spise nespokojenfa Velmi nespokojen/a
20
7 3
1 1
15 13
7
10
13
5 10 10
°
0
Prehlednost a Dostategné Snadny Jednoduchost Kvalita Délka dodaci Zakaznicka
srozumitelnost  informace o objedndvkovy kontakiu s dovezeného doby podpora
produktu systém personalem zboZi

Graf 4: Ohodnotte, prosim, e-shop vzhledem k ndsledujicim tvrzenim.
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Dalsi otazka se tykala zhodnoceni tvrzeni, ktery byly predlozeny v tabulce. Tato
tvrzeni se tykala prehlednosti a srozumitelnosti webovych stranek a e-shopu, dostatecné
informovanosti o produktu, snadného objednavkového systému, jednoduchosti kontaktu
s personalem, kvality dovezeného zbozi, délky dodaci doby a zakaznické podpory.
Ani u jednoho z téchto tvrzeni nebyl dotazovany spiSe nespokojen ¢i velmi nespokojen.
Velmi spokojeni byli respondenti s kvalitou dovezeného zbozi, kdy tuto odpovéd
oznacilo 13 osob, zbylych 8 bylo s kvalitou zbozi spokojeno, to vytvari pomér odpoveédi
61,9 %: 38,1 %. Jako dalSim velmi uspokojujicim a uspokojujicim tvrzenim byl snadny
objednavkovy systém a opét délka dodaci doby, kdy vytvareli stejny podil odpovédi.
52,4 % respondentt bylo velmi spokojeno a 47,6 % bylo spokojeno. Uzivatelé se shodli
také na dostatecné informovanosti u produktt, kdy 47,6 % z nich oznacilo velmi
spokojen a 47,6 % spokojen, pouze 4,8 % oznacilo policko nevim, tedy nedokazi
posoudit, to v tomto piipadé tvoii odpovéd jednoho respondenta. Nejvice odpovedi
u moznosti nevim bylo zaznamenano u tvrzeni jednoduchost kontaktu s personalem
a zakaznické podpory. Vyplyva z toho, ze tito zakaznici neméli potfebu reSit zadnou
komplikaci €1 dotaz. Zbyli, ktefi kontaktovali personal byli bud’ spokojeni nebo velmi

spokojeni s timto jednanim a pristupem.

5. Jaky upiednostiiuvjete zpUsob platby?
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Cnline platebni kartou Na dobirku Bankovnim prevodem

Graf 5: Jaky uprednostiujete zpiisob platby?
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Pata otazka se zaméfovala na to, jakym upfednostiiuji zptsob platby. V ramci
této otazky je odpovéd celkem jednoznacna. 71,4 % dotazovanych upfednostiiuje
uhradu objednavky online platebni kartou. Pfidat tuto moznost do své nabidky moznosti
platby, byl tedy spolec¢nosti velmi dobry krok. Pouhych 19 % z dotazovanych vyuziva

moznosti platby na dobirku a 9,5 % z nich platbu bankovnim prevodem.

6. Mate zdjem o dalsi rozsifeni zpUsobU platby?

190% Yo, L%
80%
80%
70%
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50%
40%
30%
20%

10% 4,8%

0%

Ne, tato nabidka je dostaujici. Ano, mam zajem.

Graf 6: Mdte zdajem o dalsi rozsireni zpiisobu platby?

Témér jednoznacné odpovedi se dostavilo u otazky, zda maji zadkaznici zajem
o dalsi rozsifeni zpisobu platby nebo zdali je tato nabidka dostacujici. 95,2 % oznacilo
odpovéd’ ne, tato nabidka je dostacujici. Toto procento piedstavuje 20 z 21 respondentd.
I pfi tomto celkovém poctu ziskanych odpovédi nenaznacuje nic tomu, ze by bylo
potieba okamzité jednat, co se tyka této oblasti. Zakladni zpisoby platby jsou v tuto

chvili dostacujici.
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7. Jakou z uvedenych moznosti dopravy vyuzivate
nejvice?
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7%
10,8%
%
5,4%
8% 2,7%

0%

Zasilkovna PPL Parcel CZ DPD Ceska podta - Ceska podta - TOPTRANS
balik do ruky balik do
balikovny

Graf 7: Jakou z uvedenych moznosti dopravy vyuzivdte nejvice?

Na otazku tykajici se moznosti platby navazovala otazka dotazujici se jakou
z uvedenych moznosti dopravy vyuzivate nejvice. V této oblasti ma spole¢nost hned
nekolik moznosti, mezi kterymi mohli respondenti volit. Opét u této otazky bylo mozné
oznacCit vice odpovédi. Nejvice vyuzivanou dopravni spole¢nosti u dotazovanych
respondentu je Zasilkovna, tuto moznost oznacilo 40,5 %, avSak dost pravdépodobné
jesté s dalSimi moznostmi, 1 tak ale Zasilkovna obdrzela nejvice oznaceni. Obliba této
moznosti pfepravy v poslednich letech roste ¢im dal tim vice. Je to zcela pochopitelné,
tato moznost ndm umoziuje flexibilitu, co se tykd vyzvednuti naSi objednavky,
nemusime byt na nikoho fixovani a ¢ekat v urcity €as na urcitém misté. Déle 21,6 %
respondent oznacilo odpovéd’ PPL Parcel CZ anebo 18,9 % DPD. Nejméné volenou
moznosti mezi dotazovanymi je TOPTRANS, oznacilo ji pouhych 2,7 % - 1 respondent.
V tuto chvili to ale nemusi znacit nic o kvalité¢ nebo nezajmu o tuto dopravni spolecnost.
Jelikoz jak uz bylo zminéno vySe tato dopravni sluzba se zabyva pifepravou
nadrozmérnych objednavek, které urcit€ nejsou tolik bézné jako ty klasické, co se daji

prepravit jakoukoliv z uvedenych moznosti.
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8. Mdate zdajem o dalsi rozsireni dopravnich sluzeb?

® nNe

Graf 8: Mdte zdjem o dalsi rozsiveni dopravnich sluzeb?

Stejné jako u pred predchozi otazky o rozSifeni moznosti platby, tak ani v tomto
pfipadé o rozsifeni moznosti dopravnich sluzeb nemaji dotazovani az takovy zajem.
85,7 % uvedlo, ze zajem o tuto moznost nemaji a nabidka dopravnich sluzeb jim tak
pfijde dostacujici. 14,3 % - 3 respondenti pak maji zajem o rozSifeni v ramci této

oblasti.

9. Vyuzivate i moznosti osobniho vyzvednuti na
prodejné?
52,4%

50%
42,9%

40%
30%
20%
10%

4,8%

0%

Ano, ob&as vyuZiju této moZnosti. Ne, nevyuzivam. Ano, vyuzivam pravidelné.

Graf 9: Vyuzivate i moznosti osobniho vyzvednuti na prodejné?
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Zvlast byla polozena otdazka zjistujici stav vyuzivani moznosti osobniho
vyzvednuti na prodejné. 52,4 % vyuziva této moznosti ob¢asné vyuziva a 42,9 % tuto
sluzbu vibec nevyuziva, dale pouhych 4,8 % dotazovanych vyuziva této sluzby
pravidelné, pravdépodobné tedy u kazdé své objednavky. Nelze vyloucit, ze obCasného
zvoleni této sluzby vyuziji pravé mistni, ktefi nepotfebuji objednavku zasilat do jinych,
vzdalenych mést. Na druhou stranu pravé ti, ktefi nemaji prodejnu ¢i vydejni misto tak

blizko, vyuzivaji spiSe moznosti dopravni prepravy.

10. Pokud ano, jsou pro Vds prodejny s moznosti
tohoto vyzvednuti dostacujici?
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Ano, jsou dostagujici. Ne, mohlo by jich byt vice.

Graf 10: Pokud ano, jsou pro vds prodejny s moznosti tohoto vyzvednuti dostacujici?

Navazujici otazka na tu predchozi, zda jsou prodejny s moznosti osobniho
vyzvednuti dostacujici pro ty, ktefi této moznosti vyuzivaji. Na tuto otazku odpovédélo
tedy 12 z 21 respondentt, presn€ji feCeno ti, ktefi oznacili odpoveéd ano, obCas vyuziji
této moznosti nebo ano, vyuzivam pravideln€. Z téchto 12 respondenti oznacilo 81 %
z nich dostacujici moznosti nabizené v ramci osobniho vyzvednuti. Jak uz bylo zminéno
vySe spolecnost BS vinafské potieby ma vice prodejen, nez na kterych je lze vyuzit
pravé osobniho vyzvednuti. Moznost pro rozsifeni tedy kazdopadné je, ale vzhledem

k témto odpovédim dotazovanych nebude az tak zddoucim jevem.
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11. Jaky mate vztah k funkci doporuéenych élanko
v danych produkt(?
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VyuZivam pfileZitostné. NevyuZivam vibec. Nikdy jsem si této funkce VyuZivam pravidelng.
neviimlfa.

Graf 11: Jaky mate vztah k funkci doporucenych clankii?

Jedenacta otazka sméfovala na nové pfidanou funkci doporucenych clanka
u danych produktd. 61,9 % tuto funkci vyuziva piilezitostné a 9.5 % dokonce
pravidelné. Stejné procento respondentd si ale této funkce nikdy ani nev§imlo. Zbylych
19 % tuto funkci nevyuziva vibec. I tak ale miZeme vypozorovat, ze nové piidana

funkce je uziteCna a nasla si své pfiznivce.

12. Vyuzivate moznosti funkce pro oznaceni
oblibenych produkt(?

Graf 12: Vyuzivdte moznosti funkce pro oznaceni oblibenych produktii?
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U oznaceni oblibenych produktl, na které sméfovala dalsi otazka, odpovédelo
76,2 % uzivatell, ze této funkce vyuzivaji. Toto procento predstavuje 16 z 21

respondentq. I tato funkce tedy urcité€ nasla zalibeni.

13. Je pro Vds prinosnd funkce katalogu u
sortimentu lahvi?
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Graf 13: Je pro Vas prinosna funkce katalogu u sortimentu lahvi?

Trinacta otazka predstavuje prehled o pfinosnosti funkce katalogu u sortimentu
lahvi. Jak uz bylo dfive uvedeno, BS vinaiské potfeby nezasilaji prostfednictvim
moznosti e-shopu sortiment lahvi, a to z jednoho prostého divodu, aby zbozi piislo
zakaznikovi v naprostém potadku bez jakéhokoliv poSkozeni. Jelikoz se lahve fadi mezi
velmi kiehké produkty, byl alespon zfizen katalog, kde si mohou zakaznici tento
vybrany sortiment prohlédnout. 66,7 % z dotazovanych této funkce vyuziva, na druhou

stranu 14,3 % vibec a 19 % z nich si této moznost dosud nevsimlo.
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14. Sledujete BS vinarské potreby na socidlnich
sitich?

@ Ano

476%

Graf 14: Sledujete BS vinarské potieby na socialnich sitich?

Predposledni otazka se tykala sledovanosti BS vinafskych potfeb na socialnich
sitich. Odpovédi ano ¢i ne jsou témét shodné, co se tykda poCtu oznaceni. I tak ale,
o malé procento, vice z dotazovanych zakaznika sleduje spoleCnost na socialnich sitich.
Konkrétné se jedna o 52.4 %, zbylych 47.6 % spolecnost nesleduje vitbec. V tomto
bodé se nam vytvaii prostor pro zlepSeni, abychom vice zakaznikti nalakali i na socialni
sité spolecnosti. Nebot, jak u bylo uvedeno, i tam spolecnost dava nekolik informaci
tydn€, at’ uz se tykaji novych produktd na e-shopu, nabidek sluzeb ¢i nadchazejicich

akcl.

15. Mdate néjaké navrhy na vylepseni e-shopu?

ODPOVED RESPONZI PODIL

14 66.7%
Ne 3 14.3%
nenemam dekuji 1 4.8%
ne 1 4.8%
Mozndi by bylo dobré hodnoceni zdkaznikl u danyeh produktd 1 4.8%
E-shop mi prijde dobry, nenapadd mé zadné vylepseni 1 4.8%

Graf 15: Mdte néjaké navrhy na vylepsen e-shopu?
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Posledni otazka nebyla povinna a méla moznost textové odpoveédi. Na otazku,
zda maji respondenti né¢jaké navrhy na vylepseni e-shopu 66,7 % z nich neodpovédélo
nic a dalSich 28,6 % odpovédélo struéné ne nebo Ze je nenapada zadné vylepSeni. Pouze
jeden z dotazovanych uvedl navrh na moznosti vylepSeni. Tento néavrh uvadél

hodnoceni zakaznikt u danych produkti.

8.2.  Hodnoceni managementu spolecnosti

Na zhodnoceni a vlivu provedenych zmén jsem spolupracovala s
marketingovym oddélenim, pfimo s pani magistrou Hlavackovou ve spolecnosti BS
vinarské potfeby. Ve spoleCnosti jsem stravila 2 dny, kde mi bylo poskytnuto nékolik
dat, které jsem se souhlasem manazerky HR a marketingu mohla dale zpracovat a poté

pouzit k ucelim mé bakalarské prace.

Jak sama pani magistra poznamenala provedené zmény mély vést zejména ke

zvySeni prodeje na e-shopu BS vinarskych potieb.

Nize Vam na zakladé ziskanych dat od marketingového oddéleni popisu
a pomoci grafii znazornim ¢eho konkrétné diky provedenym zménam bylo dosahnuto.
Tato statisticka data jsem ziskala od spolecnosti z nastroje Google Analytics. K tomu,
aby byly nazorné zobrazeny skute¢né rozdily budu porovnavat rok 2019, kdy zmény
nebyly jesté zavedeny a roky 2020 a 2021, kdy byly zmény a funk¢nosti zavedeny do
praxe. Data, a tedy 1 grafy jsou zobrazeny vzdy v obdobi od srpna do prosince daného
roku, jelikoz jak uz jsem vySe zmiriovala, toto obdobi je hlavni sezénou pro vinate, tim

padem i pro spole¢nost BS vinafské potieby.
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Pocet vyrizenych objednavek na e-shopu
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Obrazek 1: pocet vyFizenych objedndvek na e-shopu

Na prvnim grafu muzeme vidét, ze oproti roku 2019 v roce 2020 navyseni
objednavek spolecnost skutecné zaznamenala. Jednim z divodd tohoto nardst je
samoziejmeé 1 fakt pandemii COVID-19, kdy byli obchody zavieny a lidé se tak velmi
rychle naucili vyuzivat online prostiedi k nakupu svych potfebnych véci. Této
ptilezitosti vyuzila i samotna spole¢nost. Dalsim divodem tedy tak skokového nartstu
jsou vySe popsané provedené zmény. V roce 2020 doslo v hlavni sezoné oproti roku
2019 k narGstu o 120 %. V porovnani roku 2020 a 2021 mizeme opét vidét znacny
narust objednavek, kdy se pocet objednavek i rok od zavedeni zmén zvedl o dalSich

35 %.

Objednavky v objemu penéz
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Obrdazek 2: objedndvky v objemu penéz
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Tento graf uzce souvisi s tim piedesly, opét vidime vyvoj objednavek. Tentokrat

ale v objemu penéz.

Novy zakaznik versus stavajici zakaznik
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Obrdzek 3: novy versus stavajici zdkaznik 2019
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Obrazek 4: novy versus stavajici zdakaznik 2020
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Obrazek 5: novy versus stavajici zdakaznik 2021
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Od provedenych zmén narasta také pocet stavajicich zakaznikt. Stavajici
zakaznici jsou pro spoleCnost velmi dulezité, znamena to totiz, ze zakaznik byl
s nakupem/sluzbou spokojen natolik, aby se pfist€ opét vratil a nakoupil. Narust sice
neni nijak rapidni, ale mizeme si v§imnout, Ze od roku 2019 do roku 2021, posledniho

meéfeného sezonniho obdobi, vzrostl pocet vracejicich se zakaznikl o celé 3 %.

Zobrazeni stranek

1.8.2021 - 31.12.2021 ® Zobrazeni stranek
1.8.2020 - 31.12.2020: Zobrazeni stranek

e amem— 2 =

~ & —

Obrazek 6: Zobrazeni stranek

Co se tykd zobrazeni stranek bohuzel nemam k dispozici data z roku 2019,
nebot’ v tuto dobu neméla jesté spoleCnost napojeny web pravé na nastroj Google
Analytics, ktery tato data zpracovava. Pro porovnani tady tedy je rok 2020 a 2021. I zde
muzeme vidét, ze provedené zmény byly webu prospésné, a i po uplynuti urcité doby
stale prospésné jsou. Webové stranky i e-shop byly vylepSeny po grafické strance
(rozvrhnuti ivodni strany, rozvrhnuti policek), byly vylepSeny také samotné texty, at’ uz
popisy kategorii produktii nebo jednotlivé popisy produkti a ¢lankt na webu. To vSe

vedlo pravé k naristajicimu poctu zobrazeni stranek, které se navysilo o 7,52 %.
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Mits skamitgba opuitini * V. Vst
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6,40 %

Obrazek 7: Mira okamZitého opusténi

Uzce souvisejicim s timto faktem je i mira okamZitého opusténi danych stranek.
I tato statistickd data zaznamenava zmifiovany nastroj Google Analytics, a jsou zasadni
pro vypovidajici hodnotu webu ¢i obsahu na webu. Mira okamzitého opusténi nam totiz
fikéa procento vSech naSich navstév, pfi nichz si uzivatelé zobrazili pouze jednu stranku.
V tomto pfipadé€ je zaporné Cislo naprosto uspokojivé, a to ¢eho spolecnost potiebuje
dosahnout. Snizilo-li se procento miry okamzitého opusténi, znamena to, ze uzivatelé
stranek spoleCnosti BS vinafské potieby za svoji navstévu na webu rozkliknou vice

stranek a stravi tam tak vice ¢asu.
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9. Navrhy k vylepSeni

Pfi spolupraci se samotnymi webovymi strankami a e-shopem v ramci praktické
casti jsem méla moznost vyzkouset si vesSkeré nabizené funk¢nosti. Na strankach jsem
travila mnoho Casu za tu dobé jsem vsSak neobjevila zadny zasadni prvek, ktery by
musel byt ithned zménén. Jde vidét, ze stranky jsou opravdu propracované, maji smysl
a spolecnost si na jejich funkénosti dava opravdu zalezet. Webové stranky i e-shop jsou
velmi prehledné, plynule fungujici, maji 1 velmi jasn€é danou strukturu. Barevné jsou
ladéné do barev spolecnosti a celkoveé oboru, kterému se BS vinafské potieby vénuji,
a to vinohradnictvi. Texty jsou doplnény tematickymi obrazky, které clovéku
napomahaji k jeS§té rychlejsi orientaci a umoziuji lepsi predstavivost o konkrétnim

produktu nebo problematice feSené na blogu webovych stranek.

Zadné zasadni vyhrady, které by dle mého mé&ly byt zmén&ny jsem tedy nenasla,
ale par doporuceni, které by mohly napomoct pro dal§i zdokonaleni mam. Cilem
bakalarské prace bylo zanalyzovat zmeény provedené spoleCnosti na webovych
strankach a e-shopu a nésledné zjistit uspésnost téchto zmeén. Zmény se ukazaly byt
prospésné. Mam zde tedy nékolik navrhii a moznosti dal§iho zlepseni do budoucna.

Z pozice obycejného zakaznika bych velmi ocenila nasledujici:

e Hodnoceni zakazniki u produktu
Kdyby u produktt bylo pfidano i hodnoceni od samotného zakaznika, ktery si jiz
tento produkt zakoupil. Zakaznici v téchto piispévcich nejen zhodnoti produkt na

zakladé vlastni zkuSenosti, ale ptidaji 1 uzite¢né tipy ¢i doporuceni.

e Chatbot
Funguje jako online poradna pro zakazniky. V rohu na strance se objevi malé
chatovaci okénko, do kterého muze zakaznik zaslat jakykoliv dotaz, prosbu o pomoc
nebo o jakoukoliv informaci. Stejné otazky se sice daji polozit 1 prostfednictvim
e-mailu, ale chatbot je urcit¢ mnohem rychlejsi, jelikoz slouzi k okamzité komunikaci

mezi zakaznikem a e-shopem, v momenté, kdy se zakaznik pravé na strankach nachazi.
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e Aktivita/pusobeni na socialnich sitich.
Spolecnost aktivné pusobi jenom na socialni siti Facebook. Do budoucna by
mohla své pusobeni rozsifit i na socialni sit’ zvanou Instagram. Pravé na tuto platformu
se presouva stale vice uzivatell a je jednou z nejpopularnéjsich a nejnavstévovanéjsich

socialnich siti dnesni doby.
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Zaver

Tato bakalarska prace s nazvem E-marketing BS vinafskych potfeb se zabyvala
analyzou nové pfidanych funkcnosti na e-shopu a webovych strankach spolecnosti.
Analyzovala také provedené zmény v ramci odliSnosti ve fungovani kolem e-shopu.
Cilem bylo zanalyzovat provedené zmény a zjistit nakolik byly ¢i stdle prospésné pro

spoleCnost jsou.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana formou kritické literarni reSerSe. Prvni kapitola
se zabyva pojmem e-marketing obecné. Je zde definovan pojem online marketing
a digitalni marketing. Druh4 kapitola je zaméfena na online marketingové metody, mezi
které patii napiiklad nejrozsifenéjsi metody vibec, metody SEO. Treti kapitola
se vénuje marketingu v 21. stoleti. Popisuje presun klasického marketingu do
digitalniho svéta a zarovent mluvi o vyhodach této obrovské zmeény ¢i posunu v oblasti
marketingu. Za nejvétsi vyhodu mizeme jednoznacné oznacit fakt, ze internet pracuje
nepietrzit&, at’ se d&je cokoliv a data jsou tedy neustale snadno dostupna. Ctvrta kapitola
teoretické Casti je kazdopadné nejobsahlejsi. Zabyva se definici webu a webové stranky,
mluvi také o rozdilu téchto dvou pojmu. Dalsi Cast této kapitoly je vénovana analyzam,
které mizeme provadét na webovych strankach. Na to navazuji dal§i podkapitoly
s nazvem: Analyza pouzitelnosti, analyza pfistupnosti, a analyza navs§tévnosti. Analyze
navstévnosti je poté vénovano vice pozornosti v praktické ¢asti, kde je uveden konkrétni
priklad zobrazeni navstévnosti na strankach u spolecnosti po provedeni analyzovanych
zmén. Posledni podkapitola nese nazev formy nastroji a funkcénosti pro vylepSeni
a zkvalitnéni webu. Je zde popsan vyvoj a design webu, avSak nejvice je zde vénovano
organickému vyhledavani a placenému vyhledavani. Na tyto dvé oblasti je pozdé&ji

zameéfovano i v praktické Casti opét pii analyze provadénych zmeén.

V uvodu praktické c¢asti byla nejprve predstavena zvolend metodika pro
zpracovani praktické ¢asti a také metody pouzité k ziskani analyzy provedenych zmén
spolecnosti, a zhodnoceni téchto zmén, jak od zakaznikd, tak i od managementu BS
vinarskych potieb. Jako dal§i nasledovala kapitola o spolecnosti, ktera predstavovala
spoleCnost jako takovou. Nasledujici kapitola se zabyvala podnéty, které vedly
k provedeni zmén na e-shopu a webovych strankdch. Od této kapitoly je zafazen

kvalitativni  vyzkum, ktery probihal formou polostrukturovaného rozhovoru
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s manazerkou HR a marketingu, pani magistrou Renatou Hlavackovou. Obdobnym
zpusobem je zpracovana i dalsi kapitola, které pravé analyzuje a popisuje provedené
zmeny spolecnosti. Tato kapitola je rozdélena do nekolika podkapitol, které se zabyvaji
jednotlivymi zménami. Jako dal§i nasleduje zhodnoceni provedenych zmén BS
vinarskych potieb za pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé online dotaznikového
Setfeni. Touto formou byla ziskana zpétna vazba pro management firmy do zakaznikt
na spokojenost s webovymi strankami a e-shopem. Druhou podkapitolou je zhodnoceni
managementu firmy. Za management firmy zde vystupuje magistra Hlavackova. S pani
magistrou jsem spolupracovala nékolik dni ve firmé, kde mi byly poskytnuty data pro
zpracovani pohledu managementu firmy. Toto zhodnoceni bylo pojato formou
predstaveni konkrétnich vysledkd po zavedeni zmén. Provedené zmény se ukazaly byt
pro spolecnost velmi prospésné. Do budoucna firma neoCekava jiz tak skokovy narust
jako tomu bylo doposud. Ocekavany narust vtomto roce je 30-40 %. Ke konci
praktické casti je shrnuto nékolik doporueni pro vylepsSeni na e-shopu a webovych
strankach spolecnosti. Doporuceni smétfovala na urcité funkcnosti, které by dale mohly
byt doplnény na e-shopu s poradnou a napomoci tak jesté vétsi spokojenosti zakazniku

BS vinafskych potfeb.
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Summary

This bachelor's thesis, titled E-marketing of BS vinaiské potieby was dealing
with the analysis of newly added functionalities of the company's e-shop and websites.
It also analysed the changes made within the differences in the operation of the e-shop.
The aim was to analyse the changes made and find out if they were or still are beneficial

for society.

The theoretical part was processed in the form of a critical literature research.
The first chapter deals with the concept of e-marketing in general. The concepts online
marketing and digital marketing are defined here. The second chapter focused on online
marketing methods, which include for example the most common methods ever, SEO
methods. Chapter three pays attention to marketing in the 21st century. It describes the
shift of classic marketing to the digital world and at the same time talks about the
benefits of this huge change or movement in marketing. The biggest advantage can be
clearly the fact, that the Internet works constantly, so no matter what happens the data
are always easily accessible. In any case the fourth chapter of the theoretical part is the
most comprehensive. It deals with the definition of the websites. The next part of this
chapter is devoted to the analyses that we can perform on the website. This is followed
by other subchapters titled: Usability Analysis, Accessibility Analysis, and Traffic
Analysis. The analysis of traffic is then given more attention in the practical part, where
is displayed specific example of traffic on the company's website after the analysed
changes. The last subchapter is called tool form and functionality for enhancements and
improving the website. The development and design of the website is described here,
but most of it is devoted to organic search and paid search. These two areas are later

focused on again in the practical part of the analysis of changes.

At the beginning of the practical part, the chosen methodology for processing the
practical part was first introduced, as well as the methods used to obtain an analysis of
the changes made by the companies and the evaluation of these changes, both from
customers and from the management of BS vinaiské potieby. Next followed was

a chapter on company which represented company as such. The following chapter dealt
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with the suggestions that led to the implementation of changes to the e-shop and
website. From this chapter is included qualitative research, which took place in the form
of a semi-structured interview with the HR and Marketing Manager, Mrs. Renata
Hlavackova. The next chapter, which currently analyses and describes the changes
made by companies, is processed in a similar way. This chapter is divided into several
subchapters that deal with individual changes. Next is the evaluation of the changes
made by BS vinarské potfeby with the help of quantitative research in the form of an
online questionnaire survey. In this form, feedback was obtained for the company's
management to customers on satisfaction with the website and the e-shop. The second
subchapter is the evaluation of the company's management. The management of the
company is represented by MSc. Hlavackova. I worked with the MSc. Hlavackova for
several days in the company, where I was provided with data for processing the view of
the company's management. This evaluation was conceived in the form
of a presentation of concrete results after the introduction of the changes. The changes
made proved to be very beneficial for the company. In the future, the company does not
expect such a jump in growth as it has been so far. The expected increase this year is
30-40%. Towards the end of the practical part, several recommendations for
improvement on the e-shop and the company's website are summarized. The
recommendations were aimed at certain functionalities, which could also be
supplemented on the e-shop with counselling and thus help even greater satisfaction of

the BS vinatské potfeby customers.
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Ptilohy

Priloha ¢. 1: Polostrukturovany rozhovor

1) Jaké byly prvni podnéty k uskutecnéni konkrétnich zmen?

2) Co bylo prvnim impulsem a kdy to celé zacalo?

3) Tykaly se zmény pouze piimych funkci na e-shopu?

4) Byly provedeny néjaké zmény i pfimo ve spolecnosti, napiiklad mezi
zameéstnanci?

5) Jaké konkrétni zmény byly provedeny?

Priloha ¢. 2: Dotaznikové Setieni

1) Jak Casto nakupujete na e-shopu BS vinatskych potieb?
e Moje prvni objednavka
e Prilezitostn¢ (akce, vvhodné nabidky)
e Pravidelné (n¢kolik nakupt roéné - 5 a vice)

2) Co vas motivovalo k poslednimu nakupu?
Sleva na zbozi

Zajem o nove¢ zbozi
Doplnéni oblibeného zbozi
Doba dodani

Velikost nabidky
Reference obchodu

Darek k objednavce

Jiné..

3) Pii objednavce na e-shopu...
e Jsem registrovany zakaznik a vyuzivam tak vyhod ¢lenstvi
e nakupuji bez registrace
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4) Ohodnotte, prosim, e-shop vzhledem k nasledujicim tvrzenim

Velmi

spokojen/a

Spokojen/a

Nevim

Spise
nespokojen/a

Velmi
nespokojen/a

Pichlednost a
srozumitelnost

Dostatecné
informace o
roduktu

Snadny
objednavkovy
systém

Jednoduchost
lkontaktu s
ersonalem

K valita
dovezeného
zbozi

IDélka dodaci
doby

Zakaznicka
odpora

5) Jaky uprednostilujete zpuisob platby?
Online platebni kartou
Bankovnim pfevodem

Na dobirku

6) Mate zajem o dalsi rozSifeni zptisobu platby?

Ano, mam zajem.

Ne, tato nabidka je dostacujici.

7) Jakou z uvedenych moznosti dopravy vyuzivate nejvice?
Ceska posta — balik do ruky

8) Mate zajem o dalsi rozsifeni dopravnich sluzeb?

Ceska posta — balik do balikovny

DPD

PPL Parcel CZ
Zasilkovna
TOPTRANS

Ano
Ne

9) Vyuzivate i moznosti osobniho vyzvednuti na prodejné?

Ano
Ne
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10) Pokud ano, jsou pro Vas prodejny s moznosti tohoto vyzvednuti dostacujici?
o Ano, jsou dostacujici.
o Ne, mohlo by jich byt vice.

11) Jaky mate vztah k funkci doporu¢enych ¢lanka u danych produktu?
e Vyuzivam pravidelné
e Vyuzivam pfileZitostné
e Nevyuzivam viubec
e Nikdy jsem si této funkce nev§iml/a

12) Vyuzivate moznosti funkce pro oznaceni oblibenych produkti?
e Ano
e Ne

13) Je pro Vas piinosna funkce katalogu u sortimentu lahvi?
e Ano
e Ne
e Nikdy jsem si nev§iml/a

14) Sledujete BS vinarské potieby na socialnich sitich?
e Ano
e Ne

15) Mate n¢jaké navrhy na vylepsSeni e-shopu?
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