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Propagace firmy na internetu

Promotion of the company on the internet

Souhrn

Diplomova prace se zabyva tématem ,,Propagace firmy na internetu. Teoreticka
vychodiska vymezuji pojmy tykajici se oblasti internetu, historie a statistik uZzivatell
internetu. Jsou rozliSeny nastroje internetového marketingu, definovdna jejich
charakteristika a jejich vyuziti. Analyticka ¢ast diplomové prace charakterizuje subjekt
pozadujici zlepSeni své situace za pomoci investice do propagace na internetu a vymezuje
pfedmét podnikani. Za pomoci silnych a slabych strdnek, pftilezitosti a hrozeb jsou
formovany a konkretizovany jednotlivé cile a strategie navazujici na obecny cil stanoveny
subjektem, zlepseni situace firmy pomoci investice do internetové propagace s diirazem na
zvySeni poctu celkovych zakazek, celkového obratu nebo trzeb firmy. Je navrZena,
vytvofena webova prezentace subjektu spolu s internetovym obchodem. Na zakladé
provedenych analyz jsou subjektu vybrany a implementovany nejvhodn&j$i moznosti
internetové propagace. Zavér diplomové prace zhodnocuje vysledky zvolenych zptisobt

propagace.

Klicova slova: internet, internetovy marketing, internetovy obchod, propagace, SEO, PPC,

vyhledéavac, socidlni média



Summary

The topic of the thesis is aimed on promotion of a company on the Internet. The
theoretical part defines terms relating to the Internet. It also defines the terms relating to
the history and statistics of users of the Internet. There are described instruments of the
Internet marketing and defined their characteristics and usage. The analytical part of the
thesis characterizes the subject demanding improvement of its situation by means of
investing to the promotion on the Internet. This part also defines the line of business. There
are formed and defined the goals and strategy of the company due to the SWOT analysis.
These goals and strategy are connected to the general goal which is stated by the company
itself. This goal is the improvement of the promotion on the Internet with stress on higher
amount of orders, total turnover or total sales. There is created the online presentation of
the subject together with the e-shop. The most suitable options of the Internet promotion
for the subject were chosen and implemented based on the conducted analyses. The

conclusion of the thesis evaluates the results of the chosen ways of the promotion.

Keywords: internet, online marketing, e-shop, promotion, SEO, PPC, search engine,

social media
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1 Uvod

Internetova populace stale roste a rozvoj technologii umoziuje lepsi dostupnost
internetu pro Siroké spektrum populace uzivatell, kterymi je internet vyuzivan za ucelem
zabavy ve volném ¢ase, K podnikani, nebo ke komunikaci. Internet neni pouze médium, ale
stal se zcela novym trhem, na némz dochéazi kazdym rokem ke stdle vétSimu objemu
obchodu. Internetovy trh oslabuje klasické pojeti marketingové propagace a piinasi nové
moznosti jak cilit na nejriznéjsi skupiny potencialnich zakaznikl. P¥imo pro koncového
zakaznika pfind$i mnoho vyhod, moznosti ndkupu v kterykoliv den a hodinu, ndkup
Z pohodli domova nebo z kteréhokoliv jiného mista za pomoci internetu a notebookd,
smart telefont, tabletl ¢i jinych pfisluSenstvi. Pfina$i moznosti srovnani sortimentu a ceny,
aniz by bylo nutné navstivit n€kolik kamennych prodejen, které navic mohou byt omezeny
lokélni ptisobnosti. Internetovy trh se neustile méni, a proto je potfeba se mu neustale

prizptisobovat a reagovat na tyto zmeény.

Zpisoby propagace firmy na internetu nelze zobecnit. Zékladem pro volbu
propagace je komplexni znalost dané firmy, jejich moznosti, strategie, cili a trhu, na
kterém firma pusobi. Zjisténé faktory pomahaji v rozhodovacim procesu strategického
rozvoje firmy, ur€uji mozZnosti a zplsoby propagace, které by méli vést ke k zlepSeni
situace firmy. Propagace pomoci internetu pfinasi firmé dal$i moznosti, jak se prezentovat
a realizovat prodej svych produktti nebo sluzeb. Z tohoto diivodu je v ramci prace vybrana
firma poZadujici zlepSeni situace na trhu pravé prostfednictvim investice do internetové

propagace.
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2  Cile prace a metodika

Hlavnim cilem diplomové prace je zlepsSeni situace firmy pomoci investice do
internetové propagace s diirazem na zvyseni poctu celkovych zakazek, celkového obratu

nebo trzeb firmy. Pro dosazeni hlavniho cile jsou vyuzity cile dil¢i.

Prvnim dil¢im cilem je vymezeni pojmu tykajicich se oblasti internetového
marketingu, jejich specifikace a moznosti realizace Vv trznich podminkach. Teoreticka
vychodiska diplomové prace Propagace firmy na internetu vychazi ze studia ptislusné
odborné literatury zabyvajici se marketingem a propagaci pomoci internetu. Jsou rozliseny
nastroje internetového marketingu, uvedena jejich charakteristika a definovano vyuziti.
Obsahem teoretickych vychodisek je také struéné objasnéni historie Internetu, vymezeni

tohoto pojmu a uvedeni statistik, které toto médium definuji.

Analyticka ¢ast diplomové prace struéné charakterizuje subjekt pozadujici zlepSeni
své situace za pomoci propagace na internetu a vymezuje predmét podnikéani. Silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby dané subjektem jsou zaneseny do SWOT matice, z nichZ jsou
formovany tfi dil¢i cile konkretizujici hlavni cil stanoveny subjektem, cil zlepSeni své
situace za pomoci propagace na internetu. Je vymezena skupina zakaznikd, na kterou bude
cileno. Pomoci nastrojii Google Trends a Statistika hledanosti dotazu v rdmci Seznam.cz je
analyzovéana poptavka na trhu. K analyze konkurence jsou vyuzity nastroje Test klicovych
slov, nastroj Doménové centrum a nastroj Backlink Watch. Logo i graficky vzhled stranek
je navrzen pomoci programu Adobe Photoshop CS6, které budou subjekt definovat. K
nasledné aplikaci je vyuzita Sablona PrestaShop 1.6. Zvoleni zptisobu propagace vede k
nasledné implementace na dany subjekt. V této Casti prace jsou vyuzity nastroje AdWords

a Keyword Planner od spole¢nosti Google.

Zavéry jsou formulovany na zakladé zhodnoceni propagace z hlediska navstévnosti,
konverzi a finan¢niho zhodnoceni investice do propagace. Vysledek financni casti je
porovnan s vysledkem cCinnosti subjektu pfed implementaci online propagace

a je procentualné vyjadiena jeho zména. Je také vyuzito dotaznikového Setifeni zasilaného

11



prostfednictvim internetu k hodnoceni internetového obchodu pomoci zpétné vazby mezi
zakaznikem a subjektem. To bude pouzito k budoucimu vylepSeni internetového obchodu.
Struktura anonymniho a dobrovolného dotaznikového Setieni je kombinovana, je sestaveno
z 15 otazek, kde 2 otazky jsou polooteviené a 13 otazek uzavienych. U otazek jsou

zvoleny liché i sudé skaly odpovédi.
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3 Literarni reSerse

3.1 Internet

Existuje mnoho pohledi na internet a jeho pfinos, a s tim se také méni jeho

prislusné definice. Pro tuto praci byly vybrany nasledujici:

,Internet je globalni pocitacova sit, ktera ma nekolik milionit ucastnikit a kterda
poskytuje rizné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentium (World Wide Web),
elektronickou postu (e-mail), audiovizudlni prenos, prenos datovych soubori a programii
atd. Internet je volné organizovand mezinarodni spoluprace propojenych autonomni siti,
ktera umoznuje komunikaci pripojenych pocitacii diky dobrovolnému prijeti a dodrzovani
standardnich protokolii a procedur. Internet nikdo neviastni ani neridi.” (Nondek,

Rencova, 2000, s. 117)

Dle NTIA - National Telecommunications and Information Administration (2010)
je internet na rozdil od tradi¢nich hromadnych sdélovacich prostiedku celosvétovy. Navic
poskytuje obchodni pfilezitosti pro neobvykle velkou skupinu inovatorti, oproti tradicnim
mediim, kde je vstup na trh velmi obtizny, a tempo, se kterym se objevuji nové nabidky
a nové obchodni modely, je pomérné vysoké. Tyto charakteristiky davaji internetu pozici

globalni oteviené platformy pro inovace, obchod a vyjadfovani.

3.1.1 Historie Internetu

Pocatek Internetu se datuje do sedmdesatych let 20. stoleti, av§ak svou podobu, jak
je znama a vyuzivéna v dnes$ni dob¢, ziskal az v devadesatych letech minulého stoleti.
Vznikl jako projekt agentury ARPA (Advaced Research Project Agency), kterd byla
podporovana a financovana ministerstvem obrany USA, kde byla zajisténa volnost pro

spolupracujici programatory. Zaméfenim ARPA byla podpora projekt na vyvoj a rozvoj

13



novych technologii. V této dobé dochazi k rozvoji pocitacové a komunikacéni technologie,
coz ptiznivé ovlivnilo i1 vyvoj Internetu. Nékolik nezavislych skupin programatorti pisobi
také na americkych univerzitach v ¢ele s Berkley a MIT. Jednim z nich byl i Joseph C. R.
Liclider, ktery zalozil seskupeni, které zaCalo pracovat na komunikacni siti zalozené na
konceptu paketovych siti (peer-to peer). V roce 1968 jejich prace zaujala i Agenturu
ARPA, kde nasledné¢ vznikl projekt s ndzvem ARPANET. Jednalo se o prvni sit’, ktera
propojila 4 mista, uzly, ¢étyfi univerzity — Stanford, Utah, Santa Barbara a Los Angeles.
Prvni zprava byla zaslana pomoci ARPANET 29. 10. 1969 z Los Angeles do Stanfordu.

Nasledujici obrazek znazornuje zapis prvni komunikace. (Jak na Internet, 2014)

| [ = | |
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\
|
|
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Obrazek 1 Zapis prvni komunikace

zdroj: www.computerhistory.org

V 70. letech 20. stoleti se sit ARPANET rozrustala a postupné se do ni pfipojovaly
desitky dalSich univerzit a instituci. V roce se dostala i za Atlanticky ocean, kdyz se ptidala
1 University College London a norsky ustav. NORSAR. Dalsi rozvoj Internetu
umoznilov roce 1973 sjednoceni paketovych siti, jejich rozhrani a datovych objekti,
TCP/IP, které umozZnilo propojit geograficky vzdéalené a odliSné sité. Autofi jsou Bob Kahn
a Vint Cerf. Masové rozsiteni vSak pfinesl vznik sluzby WWW (World Wide Web)
a vyvoj komunika&niho protokolu http (Hyper-Text Transfer Protokol®). Autory jsou Tim
Berners-Lee a Robert Cailliau. World Wide Web vznikl na pudé Evropské organizace pro

jaderny vyzkum, se sidlem ve Svycarsku v Zenevé, zkracené CERN. Prvni stranka byla

Y soubor textii (hypertext) navzajem propojenych odkazii
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uréena ke komunikaci védci. Adresa URL? byla http://info.cern.ch a i dnes je funkéni
a dostupnd pro uzivatele Internetu. Na sluzbu WWW navézal vyvoj grafického zobrazeni
webového prohlizece Mosaic, coz vedlo spolu s vyvojem a dostupnosti technologii

k masovému vyuziti Internetu. (Jak na Internet, 2014)

3.1.2 Ceska republika a Internet

Ceska republika néasledovala trend ostatnich zemi, které se postupné pfipojovaly
k Internetu. Doglo k tomu 13. 2. 1992 na CVUT v Praze. Nasledoval projekt FESNET
(Federal Education and Scientific Network), do kterého se se zapojila vétSina tehdejsich
vysokych gkol. Spojeni s CVUT bylo zajisténo linkou s rakouskou univerzitou v Linci.
Kapacita tehdejsiho spoji byla 19,2kb/s. V prosinci 1992 byla propojena Praha s Brnem.
Rychlost pfipojeni bylo zvySeno na 64kb/s. Po rozdéleni Ceskoslovenska se zkratka
FESNET zménila na CESNET (Czech Education and Scientific Network). V bieznu
a unoru 1993 se ksiti ptipojily i univerzity v Ceskych Bud&jovicich, Hradci Kralové,
Liberci, Olomouci, Pardubicich, Ostravé a Plzni. V roce 1994 uz m¢l CESNET 14 uzlu
a byl propojen také s Vidni a Amsterodamem. Doména .cs zanikd a namisto ni vznikaji
domény .cz a .sk. Internet je stale drahou sluzbou, pro bézného uZivatele témeét
nedostupnou. Az v roce 1996 se stava cenové dostupny. Vznikaji stranky jako seznam.cz

a dochazi k masovému rozsifeni mezi ostatni, nové uzivatele. (Programujte.com, 2005)

2 Uniform Resource Locator (jednotnd adresa zdroje)
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3.2 Internet jako trh

Internet je neustdle rostouci a ménici se médium, ale také se zaroven za dvé
desetileti stal kvili rozvoji technologie rovnopravnym trhem, kde se stfetava poptavka
a nabidka mezi jeho uzivateli. Ma globalni charakter a plisobnost jako Zadny jiny z trha.
Prvotnim zdmérem byla moznost komunikace a pienos dat, pozdéji se z Internetu stava
i moznost prezentace firemnich sluzeb a vyrobkd. Stranky nahradily brozury a katalogy.
(Janouch, 2010)

3.2.1 E-business

S internetovym trhem je spojen termin e-business, ktery v piekladu znamena

elektronické podnikani. E-business je dle Sedlacka (2006) rozsahly pojem zahrnujici:

e E-commerce,

e CRM systémy (Customer Relationship Managment), tj. systémy pro fizeni

vztaht se zakazniky

e Intranet, tj. druh webové prezentace k usnadnéni sdileni informaci uvnitt
firmy

e Extranet, tj. webova prezentace ke sdileni informaci s vnéj$imi uzivateli, je

vSak vyzadovana autorizace
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3.2.2 E-commerce

E-commerce oznacuje veskeré obchodni transakce realizované za pomoci internetu
a dalSich elektronickych prostiedkd. Zakladnim stavebnim kamenem e-commerce jsou
internetové obchody. Do e-commerce spada i elektronicky marketing, e-mail marketing
a affiliate programy. Podle cilové skupiny a ucastniki obchodnich vztaht Janouch (2010,

S. 15-23) rozdéluje e-commerce na typy modelovych vztahi a dale je charakterizuje:

e B2B (Business to Business),

e B2C (Business to Consumer),

e B2G (Business to Government),
e B2E (Business to Employee),

e B2R (Business to Reseller).

B2B

Zkratka B2B pochdzi z anglického terminu Business to Business, ktery znaci
obchod mezi obchodniky, spole¢nostmi. Je nejstarsi slozkou e-business. B2B lze rozd¢lit
na nékolik typi podle principu fungovani. Prvnim z nich je elektronicka vymeéna dat, mezi
néZ patfi objednavky a faktury, vedouci ke sniZovani néklad,, Druhym typem jsou B2B
internetova trzisté zprostfedkovavajici obchod. Poslednim typ funguje jako komunikacni

a distribuéni sit’.

B2C

Model B2C vyjadiuje zkratku anglickych slov Business to Customer, obchod mezi
obchodnikem a zakaznikem. Jedna se o nejrozsifenéjsi model e-business. Zahrnuje
podporu a ptimy prodej koncovym zakazniktim. Existuji 3 tirovné B2C:

e webova stranka — zajist'uje informovanost o produktech a sluzbach,

¢ interaktivni formulafe — umoznuji zpétnou vazbu,

¢ internetovy obchod — nejvyssi uroven B2C.
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B2G
Termin B2G je odvozen z anglického Business to Government, ktery se pouziva
k oznaceni vztahu obchodnika a organii statni spravy a jejich vzajemné komunikace. Do

segmentu B2G patii nabidka produkta institucim statni spravy.

B2E

B2E zkracuje anglickd slova Business to Employee, vztah obchodnika
a zaméstnance. Cilem B2E nastroji je zlepSovani informovanosti a znalosti zaméstnanci,
zvySovani jejich motivace a jejich produktivity prace. B2E systémy se pouzivaji k fizeni
celého pracovniho procesu. Podobaji se intranetu, jsou vSak vice personalizovany

a obsahuji i slozky e-learningu.

B2R
Termin B2R je zkratkou z anglického Business to Reseller. Segment B2R zahrnuje
obchodni vztahy akomunikaci pomoci extranetu mezi podnikem a jeho obchodnimi

zastupci.

3.2.3 Objem trhu

Potencial internetu je naplilovan zvétSujicim se poc¢tem uzivateld, ktefi maji ptistup
K internetu, zlepSujicimi se technologiemi a moznostmi, které vedou ke zvySovani objemu
obchodu na tomto médiu, trhu. Podle vyzkumu a méfeni spole¢nosti eMarketer (2014) se
prodeje na B2C trzich v letech 2012 - ptedpoklad do roku 2017. Cervena kiivka vyjadiuje
rast oproti predeslému roku a je vyjadiena v procentech. Hodnoty prodeje jsou vyjadieny
V trilionech dolart.

Rok 2014 je charakterizovan ¢islem 1,505 trilionu dolari za prodeje na internetu
a oproti roku 2013 byl zaznamenan rust odvétvi 20,2%. Zvysuje se také piijem z prodeji
uskutecnénych pomoci smart telefont a tabletd. Statistika e-commerce udava, ze 40%
uzivatell internetu ho vyuziva k ndkupu produktti a sluzeb, coZ v ptepoctu znamena 1,1

miliardy uzivatelti. (eMarketer, 2014)
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B2C Ecommerce Sales Worldwide, 2012-2017
trillions and % change

52.357

2012 2013 2014 2015 2016 2017
H B2C ecommerce sales [l % change

Note: CAGR (2012-2017)=17.4%; includes products and sendces ordered
and leisure snd ummanaged business travel sakes booked using the interme!
via any device, regardiess of the method of peyment ar flfitment

Source: eMarketer, fan 2014

Graf 1 Prodeie e-commerce

zdroj: emarketer.com

V nasledujici tabulce 1 Prodeje e-commerce podle regiont jsou srovnany prodeje
v B2C segmentu v ramci regionli, kde pfedni pficku zaujima asijsko-pacificky region
Svice nez tfetinou podilu na celkovém celosvétovém objemu prodeji v ramci B2C
e-commerce. Jedna se o nejrychleji rostouci region a je odhadovan dvojnasobny objem do

roku 2017. (eMarketer, 2014)

B2C Ecommerce Sales Worldwide, by Region,
2012-2017

hillions

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Asia-Pacific $301.2 $3839 §5252 6812 58557 §1.0829
Worth America 33798 34310 $4826 35383 55979 54404
Western Ewrope  $277.5 33120 $347.4 33827 54147 34450

Central & Eastern  $41.5 3495 358.0 4.4 3687 3731
Europe

Latin America 3376 3431 557.7 3649 §70.6 3746
Middle East & F20.6 5270 5338 5398 3455 2514
Africa

Worldwide 51,0582 51,2514 51,5046 $1.771.0 $2,052.7 52 3574
Note: includes products and services ordered and leisure and unmanaged
business travel sales booked wsing the internet via any device, regardless
af the method of payment of fulfillment; numbers may not sdd ug o total

due to rounding
Sowrce: eMarketer, fan 2014

147707 wneMarketer.com

Tabulka 1 Prodeie e-commerce podle regiont
zdroj: emarketer.com
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Tabulka 2 zobrazuje procentudlni rust e-commerce prodeji B2C v jednotlivych

statech oproti predeslym roktum. (eMarketer, 2014)

B2C Ecommerce Sales Growth Worldwide, by Country,

2012-2017
% change

2012 2013 2014 2015 206 2017
China* 93.7% 7B.5% 638% 433% 344% 29.4%
Indonesia 85.0% 71.3%  451% 37 260% 220%
India** 359% 349% 315% 303% 245% 200%
Argenting 31.1% A3%  MO% 180% 12.0%  100%
Mexico 558%  419% 200% 145%  10.0% 5.0%
Brazil 218%  165%  19.1% 4.5% 69%  H0%
Russia 344%  194%  171%  108% 6.9% 5.2%
ftaly 0% 16E% 153%  135%  12.0%  10.4%
UK 14.5%  16.3% 142% 12.2% 9.2%  BI2%
Canada 15.0% 14.2% 140%  135%  125%  11.5%
Spain 10.0% 10.0% 138% 11.9% 10.0%  BO%
Sweden 184% 162%  133% 10.3% 9.0%  BA%
Ug* e 14.2% 134%  11.8% 11.4%  10.9%  10.4%
Morway e 127% 0 110% 10.8% 8.1% 7.7%
Danmark 14.3% 124%  106% 8.9% 6.5% 5.9%
France IREE 0 O103% 100% 2.8% T.6% 7.1%
Metherlands 127% 11.4% 9.4% 8.4% 6.3% 5.3%
South Korea 12.7% 9.6% 7.4% 4.8% 4.3% 3.6%
Garmany 25.6% 5.7% 7.4% £.9% 6.5%  £1%
Japan 12.3%  -10.2% 7.1% £.7% 5.6% 5.0%
Australia 10.5% 6.0% 5.7% 51% 50%  42%
Finlan:d 4.3% 4.4% 3.7% 3.2% 2 25%

Worldwide 22.3% 18.3% 202% 17.7% 159% 14.8%

Note: includes products and services ordered and leisure and unmanaged
business travel sales booked using the internet via any device, regardless
af the method of payment of fulfillment; *includes sales from busingsses
that ocour over C20 platfanms, excludes Hong Kong' * *digital travel sales
represent roughly 70% of B20 ecommerce sales, = *exciudes event tickets
Source: eMarketer, Jan 2074

147705 wirioeharketer.com

Tabulka 2 Procentualni rist e-commerce prodeju
zdroj: emarketer.com

3.3 Populace a internet

Internet je celosvétove rozsifené médium, ke kterému ma ptistup pres 40% svétové
populace. Témét 3 miliardy lidi. Od roku 1999 se tento pocet vice nez zdesetinasobil.
Prvni miliarda uZivatell byla dosazena roku 2005, druha miliarda uz v roce 2010.
Nasledujici graf 2 znazornuje rast uzivatelti internetu od roku 1993 do roku 2014. (Internet
Live Stats, 2014)
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Internet Users in the World
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Graf 2 Uzivatelé internetu

zdroj: www.statista.com

Rok 2014 je charakterizovan 7,9% rastem uzivatell internetu. Oproti roku 2013
(8,0%) a 2012 (10,5%) to znamena klesajici tendenci. Jak uz bylo popsano vyse, penetrace
internetu dosahovala v ¢ervnu roku 2014 40,4% svétové populace. (Internet Live Stats,
2014)

ot — o Woropaion RO winmerned
2014 2,925,249,355 7.9% 7,243,784,121 1.14% 40.4%
2013 2,712,239,573 8.0% 7,162,119,430 1.16% 37.9%
2012 2,511,615,523 10.5% 7,080,072,420 1.17% 35.5%
2011 2,272,463,038 11.7% 6,997,998,760 1.18% 32.5%
2010 2,034,259,368 16.1% 6,916,183,480 1.19% 29.4%
2009 1,752,333,178 12.2% 6,834,721,930 1.20% 25.6%
2008 1,562,067,594 13.8% 6,753,649,230 1.21% 23.1%
2007 1,373,040,542 18.6% 6,673,105,940 1.21% 20.6%
2006 1,157,500,065 12.4% 6,593,227,980 1.21% 17.6%
2005 1,029,717,906 13.1% 6,514,094,610 1.22% 15.8%
2004 910,060,180 16.9% 6,435,705,600 1.22% 14.1%
2003 778,555,680 17.5% 6,357,991,750 1.23% 12.2%
2002 662,663,600 324% 6,280,853,820 1.24% 10.6%
2001 500,609,240 21.1% 6,204,147,030 1.25% 8.1%
2000 413,425,190 47.2% 6,127,700,430 1.26% 6.7%
1999 280,866,670 49.4% 6,051,478,010 1.27% 4.6%
1998 188,023,930 55.7% 5,975,303,660 1.30% 3.1%
1997 120,758,310 56.0% 5,898,688,340 133% 2.0%
1996 77,433,860 72.7% 5,821,016,750 1.38% 1.3%
1995 44,838,500 76.2% 5,741,822,410 1.43% 0.8%
1994 25,454,590 79.7% 5,661,086,350 1.47% 0.4%
1993 14,161,570 5,578,865,110 0.3%
* estimate for July 1, 2014

Source: Internet Live Stots ion of data by Union {ITU) and United Notions Population Division)

Tabulka 3 Uzivatelé internetu

zdroj: www.internetlivestats.com
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Tabulka 3 Uzivatelé

V jednotlivych rocich spolu s procentudlnim rastem uzivatelli, velikosti svétové populace,
procentudlnim ristem svétové populace a penetraci internetu. Mezi staty s nejvetSim
podtem internetovych uzivatell patii Cina, s poétem 641 600 000 uzivateltl (erven 2014).
Penetrace vSak dosahuje pouze 46% z populace. Druhé misto patii USA, 280 miliond
uzivateli, kde obyvatelé s internetem dosahuji 86,75 %. Na tfetim mist¢ je Indie

$ 243 200 000 uzivateli. S rastem uzivateld 14 % za rok, penetraci pouze 19,19% lze

ocekavat rychly rlst uzivatelil.

internetu

zobrazuje vyvoj

internetovych uzivatela

* pld et Uaer ""’:‘" User Growtn Popuation :_’_;:ﬂ: with Wortd _::_:1
Internst) Popuiation Users
1 China 641,601,070 a% 24,021,070 1,393,783 ,836 0.59% 46.03% 19.24% 21.97%
2 United States 279,834,232 7% 17,754 869 322,583,006 0.79% 86.75% 4.45% 9.58%
3 India 243,198,922 14% 29,859,598 1,267,401,845 1.22% 19.19% 17.50% B8.33%
4 Japan 109,252,912 8% 7,668,535 126,999,808 -0.11% 86.03% 1.75% 3.74%
5 Brazl 107,822,831 7% 6,884,333 202,033,670 0.83% 53.37% 2.79% 3.69%
6 Russia 84,437,793 10% 7,454,536 142 467,651 -0.26% 59.27% 1.97% 2.89%
7 Germany 71,727,551 2% 1,525,829 82,652,256 -0.08% B6.78% 1.14% 2.46%
8 Nigeria 67,101,452 16% 9,365,590 178,516,904 2.82% 37.59% 2.45% 2.30%
9 United Kingdom 57,075,826 3% 1,574,653 63,489,234 0.56% £9.90% 0.88% 1.95%
10 France 55,429,382 3% 1,521,369 64,641,279 0.54% B5.75% 0.89% 1.90%
11 Mexico 50,923,060 7% 3,423,153 123,799,215 1.20% 41.13% 1.71% 1.74%
12 South Korea 45,314 248 8% 3,440,213 49,512 026 0.51% 91.52% 0.68% 1.55%
13 Indonesia 42,258,824 9% 3,468,057 252,812,245 1.18% 16.72% 3.49% 1.45%
14 Ezypt 40,311,562 10% 3,748,271 83,386,739 1.62% 48,34% 1.15% 1.38%
15 Viet Nam 35,772,424 9% 3,180,007 92,547,959 0.95% 42.97% 1.28% 1.36%
16 Philippines 39,470,845 10% 3,435,654 100,096,496 L73%  39.43%  1.38% 1.35%
17 ltaly 36,593,969 2% 857,485 61,070,224 0.13% 59.92% 0.84% 1.25%
18 Turkey 35,358,888 3% 1,195,610 75,837,020 L.21% 46.62% 1.05% 1.21%
19 Spain 35,010,273 3% 876,986 47,066,402 0.30% 74.38% 0.65% 1.20%
20 Canada 33,000,381 7% 2,150,061 35,524,732 0.98% 92.89% 0.45% 1.13%
21 Ppoland 25,666,238 2% 571,136 38,220,543 0.01% 67.15% 0.53% 0.88%
22 colombia 25,660,725 7% 1,739,108 48,929,706 1.26%  52.44%  0.68% 0.88%
23 Argentina 24,973,660 7% 1,600,722 41,803,125 0.86% 59.74% 0.58% 0.86%
24 South Africa 24 508 854 14% 3,022,362 53,139,528 0.68% 46,88% 0.73% 0.85%
25 Iran 22,200,708 9% 1,850,445 78,470,222 1.32%  28.20%  1.08% 0.76%

V tabulce ¢. 4 Uzivatelé internetu dle stati je porovnano 25 ptednich stati podle

poctu uzivatelt, v tabulce ¢. 5 Procentualni rist uzivateld, v tabulce ¢. 6 Penetrace dle stati

zdroj: www.internetlivestats.com

Tabulka 4 UZivatelé internetu dle stati

jsou zobrazeny staty s nejvétsi penetraci. (Internet Live Stats, 2014)
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Penetration  Country’s

Country’s

Rank Country Internet Users Glr::;!. Us:'\::;m mw Poptlvarnon % Mwmm s‘;:'r 5":;::’
% Change (%) Internet} Population Stermet
Users
55 Uganda 6,523,949 17% 940,168 38,844,624 3.37% 16.79% 0.54% 0.22%
73 Angola 4,286,821 17% 608,233 22,137,261 3.10% 19.36% 0.31% 0.15%
85 Zimbabwe 2,852,757 17% 406,610 14,599,325 3.18% 19.54% 0.20% 0.10%
83 Oman 2,584,316 17% 380,679 3,926,492 8.10% 65.82% 0.05% 0.09%
92 Zambia 2,313,013 17% 332,362 15,021,002 3.32% 15.40% 0.21% 0.08%
140 Niger 298,310 17% 44,407 18,534,802 3.95% 1.61% 0.26% 0.01%
144 Gambia 271,711 17% 38,837 908,954 3.23% 14.23% 0.03% 0.01%
159 Burundi 146,219 17% 20,808 10,482,752 3.15% 1.39% 0.14% 0.01%
173 Eritrea 59,784 17% 8,535 6,536,176 3.21% 0.91% 0.09% 0.00%
8 Nigeria 67,101,452 16% 9,365,590 178,516,904 2.82% 37.59% 2.46% 2.30%
31 Madagascar 17,321,756 16% 2,417,590 23,571,962 2.82% 73.48% 0.33% 0.59%
33 Kenya 16,713,319 16% 2,313,820 45,545,980 2.69% 36.70% 0.63% 0.57%
37 Malawi 12,150,362 16% 1,698,742 16,829,144 2.85% 72.20% 0.23% 0.42%
33 Mali 11,862,559 16% 1,678,081 15,768,227 3.05% 75.235% 0.22% 0.41%
49 Tanzania 7,590,794 16% 1,074,118 50,757,459 3.05% 14.96% 0.70% 0.26%
82 Senegal 3,194,190 16% 448,824 14,548,171 2.94% 21.965% 0.20% 0.11%
103 Ethiopia 1,636,099 16% 224,689 96,506,031 2.56% 1.70% 1.33% 0.06%
108 Cameroon 1,486,815 16% 203,954 22,818,632 2.54% 6.52% 0.32% 0.05%
108 Mozambique 1,467,687 16% 200,551 26,472,977 2.47% 5.54% 0.37% 0.05%
117 Rwanda 1,110,043 16% 154,226 12,100,043 2.75% 9.17% 0.17% 0.04%
122 Burkina Faso 741,888 16% 103,792 17,419,615 2.86% 4.26% 0.24% 0.03%
126 Cote d'Ivoire 565,874 16% 76,995 20,804,774 2.41% 2.72% 0.29% 0.02%
129 Benin 460,232 16% 63,660 10,599,510 2.67% 4.34% 0.15% 0.02%
130 Mauritania 455,553 16% 62,084 3,984,457 2.43% 11.43% 0.06% 0.02%
136 Togo 319,822 16% 44,001 6,993,244 2.59% 4.57% 0.10% 0.01%
Tabulka 5 Procentualni rist uZivateli
zdroj: www.internetlivestats.com
1vear 1vr Penebration; ;Cowmbrys C:;?S:
Rank  Country Internet Users Growth Us:r‘:::wﬂ\ Tmmﬁ":;v Population % ::mm' v sl‘:va;:f workd
% Change (%) Internet) Population Internet
Users

172 Bermuda 63,987 6% 3,696 65,461 0.18% 97.75% 0.00% 0.00%
93 Qatar 2,191,866 13% 259,980 2,267,916 4.58% 96.65% 0.03%% 0.08%
115 Bahrain 1,297,500 9% 112,188 1,344,111 0.90% 96.53% 0.025% 0.045%
135 Iceland 321,475 1% 4,133 333,135 1.09% 96.50% 0.00% 0.01%%
67 Norway 4,895,885 2% 105,347 5,051,924 0.98% 96.15% 0.07%¢ 0.17%
34 HNetherlands 16,143,879 3% 398,245 16,802,463 0.26%% 96.08% 0.23% 0.55%
62 Denmark 5,419,113 3% 139,859 5,640,184 0.38% 96.08% 0.08% 0.19%
128 Luxembourg 510,177 3% 17,232 536,761 1.20% 95.05% 0.01% 0.025%
64 Finland 5,117,660 3% 129,157 5,443,497 0.32% 54.01% 0.08% 0.18%
46 g:‘:l:feﬁﬁb 8,807,226 10% 774,514 9,445,624 1.06% 93.24% 0.13% 0.30%
20 Canada 33,000,381 7% 2,150,061 35,524,732 0.98% 92.89% 0.49% 1.13%
185 Liechtenstein 34,356 3% 1,004 37,154 0.73% 92.37% 0.00% 0.00%
12 SouthKorea 45,314,248 8% 3,440,213 49,512,026 0.51% 91.52% 0.68% 1.55%
75 New Zealand 4,162,209 9% 85,828 4,551,349 1.01% 91.45% 0.06% 0.14%
9 United Kingdom 57,075,826 3% 1,574,653 63,489,234 0.56% 89.90% 0.88% 1.95%
186 Monaco 34,214 3% 964 38,066 0.62% 89.88% 0.00%% 0.00%
168 Antigua and Barbuda 81,545 7% 5,347 50,903 1.02% 89.71% 0.00% 0.00%
26 Australia 21,176,595 9% 1,748,054 23,630,169 1.23% 89.62% 0.33% 0.73%
171 Andorra 71,575 3% 2,402 80,153 1.18% 89.30% 0.00% 0.00%
47 Sweden 8,581,261 1% 110,156 9,631,261 0.63% 89.10% 0.13% 0.29%
181 Faeroe Islands 43,605 2% 958 45,460 -0.02% 88.16% 0.00% 0.00%
51 Switzerland 7,180,749 3% 227,983 8,157,896 0.99% 88.02% 0.11%% 0.25%
84 Kuvait 3,022,010 12% 325,256 3,479,371 3.29% 86.86% 0.05% 0.10%
7 Germany 71,727,551 2% 1,525,829 82,652,256 -0.09% 86.78% 1.14% 2.46%

2 United States 279,834,232 7% 17,754,869 322,583,006 0.79% 86.75% 4.45% 9.58%

Tabulka 6 Penetrace dle stati

zdroj: www.internetlivestats.com
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Nejvice nedostupny internet je V zemich, které obsahuje Graf 3 Nedostupnost

internetu. V ¢ele s Myanmarem, Etiopii a Tanzanii. (Internet Live Stats, 2014)

3.3.1
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Graf 3 Nedostupnost internetu

zdroj: www.washingtonpost.com

Ceska republika

Podle méfeni Internet Live Stats a dat International Telecomunication Union (ITU)

bylo v Ceské republice 8 322 168 uzivatell internetu. Z populace 10,7 milionti obyvatel

K tomuto datu tvoii procentudlni vyjadieni 77,5%. Byl zaznamenan tiiprocentni rust

uzivatell oproti piedeslému roku. (Internet Live Stats, 2014)

3.3.2

Mobilni internet

Ve svété je podle vyzkumu eMarketer’s 4,55 miliardy lidi, ktefi pouZivaji mobilni

telefon, coZ predstavuje 63,5% z celkové populace. Pocet mobilnich telefonl se zvysil

0 5,1% oproti roku 2013. Pocet smartphonti je v§ak nizsi, ¢ini 1,75 miliardy, viz tabulka
¢. 7 Mobilni internet. (eMarketer, 2014)
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Mobile Phone Internet Users and Penetration
Worldwide, 2012-2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Mobile phone intermet 158 191 223 250 275 297
users (billlons)
—u, changs ITA% 207% 185% 122% 100% B.0%
—% of mobile users JEEN A441% 489% 524% 555% 5YE%
=% of intemet Users S5 E% 734% TR1% BIAW BN PDI%
—% of populaticn 22.6% 27.0% IN1% 345% IFEN 40%

Note: mobile pharne wsers of any age who access the internet from a

mehite browser or an instailed appliication at least once per month, use of
SMEANGS is nat considerad molbile internet 00853
Sowrce: eMarketer, Dec 20713

166972

wwrrcelarketer.com

Tabulka 7 Mobilni internet

zdroj: eMarketers.com

% change = procentudlni zména

% of mobile users = procento uzivateli mobilnich internetii

% of internet users = procento uzivatelu internetu

% population = procento populace

Vice nez 2,23 miliardy populace, tj. 48,9 % populace, ktera vyuziva mobilni
telefony, pouziva telefon alespon jednou mési¢né k pfipojeni k internetu. V piedchozi

tabulce je vyjadifeno uzivani mobilniho internetu od roku 2012 — odhad do roku 2017.

(eMarketers, 2014)

3.3.3 Rychlost internetu podle stati

Nejrychlejsi mobilni internet dle Akamai (2014) poskytuji uzivateltim tyto staty:

Uzivatelé v Ceské republice dosahuji priimérné rychlosti mobilniho internetu 4,9 Mb/s.

Jizni Korea — 14,7 Mbl/s,

Ukrajina — 7,3 Mbl/s,

Dansko — 7,0 Mb/s,

Dansko — 7, 0 Mbl/s,

Slovensko — 7,0 Mb/s,

Svédsko — 6,6 Mbl/s.
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Here's Q4 2010 And now Q1 2014

Tabulka 8 Porovnani rychlosti internetu 2010 - 2014

zdroj: www.akamai.com

Dle vyzkumu Akamai (2014) se Ceska republika drzi na pfednich pozicich
v prumérné rychlosti internetu. Primérna rychlost v 1. kvartalu roku 2014 dosahovala

11,2 Mb/s, coz znamenalo 8. misto v nasledujici tabulce. Nejrychlejsi internet se nachazi
Vv Jizni Koreji, 23,6 Mb/s.

3.4 Marketing

Tak jako kazdy trh, je 1 trh internetovych sluzeb ovlivnén marketingem. Vetejnosti
je tento termin dle Kotlera myln¢ chdpan jako pojem reklama, se kterou se kazdy
spotiebitel setkava denné na kazdém kroku, a s tim také spojeny prodej. Moderné;si pojeti
marketingu neni primarn¢ zalozeno na presvédceni zakaznika a nasledny sp€sny prodej,

ale hlavnim cilem je stanoveno uspokojeni potieb zakaznika. (Kotler, 2007, s. 38)
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., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 40)

3.5 Internetovy marketing

Pocatky internetového marketingu se datuji do 90. let 20. stoleti, kdy existovala
reklama na internetu. Postupné zdokonalovani vedlo krozvijeni internetu, a tim
I k preméné internetového marketingu jako takového. Marketing se diky internetu zménil.
Vyzaduje odliSny piistup nez klasicky marketing, komplexnost, osobni pfistup a péci
o kazdého zakaznika. Internetovy marketing je dnes vyznamnéjsi nez klasicky, kde vSak
dalezitou podminkou nastava technologicka vyspélost dané oblasti, na kterou je cileno.

., Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi
internetu a vychdzi ze v§ech praktik klasického marketingu. Ndstroje, které vyuzivd, jsou v
uzsim pojeti pouze internetovd reklama a viastni webové stranky. V sirsim pojeti pak i dalsi
nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatnuji: online public
relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. “ (Sterne, 2011, s. 182)

Marketing vyjadiuje proces zjiStovani potieb a pozadavki zékaznikli za tcelem
poskytnout jim takovy produkt, ktery predstavuje pfidanou hodnotu a firmé ptinese zisk.
Internet plsobi jako nastroj pro zjiStovani téchto potieb a k ziskdvani zdkaznikli. Mezi

typické znaky internetového marketingu se dle Janoucha (2010) fadi:

e méfitelnost — rychle dostupna data,

e dostupnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu — kontinualni, nepfetrZity marketing,
e komplexnost — zakazniky lze oslovit mnoha zptsoby,

e individudlni pfistup — cileni na konkrétni zadkazniky,

e dynamicky obsah — Ize neustale méenit obsah.
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3.5.1 Internetovy marketing jako proces

Komunikace se zakazniky pomoci internetového marketingu je proces, ktery je
nutno poznat, monitorovat, analyzovat a zlepSovat pro oboustrann¢ vyhodné&jsi vztahy.

Internetovy marketing se z procesniho hlediska d¢€li na tyto faze:

Rozhodnuti
Ptid¢€leni zdroji
Realizace

Monitorovani a méfeni

o B~ D

Analyza a zlepSovani

tohoto zjisténi a definovani cile neni mozné pokracovat s dal§$imi kroky internetového
marketingu. Nésledna realizace miize mit mnoho podob, podle toho, jaka je zvolena
strategie a taktika. Cilem kazdého procesu je zlepSovani a vétsi efektivita, proto je nutné

Monitorovani a méteni dat a jejich nasledna analyza. (Sedlacek, 2006)

3.5.2 Cilové trhy na Internetu

Trh Ize rozd€lit na rGzné skupiny kupujicich vyznacujici se odliSnymi
charakteristikami, potfebami, chovanim a vyZzadujici rozdilné produkty a marketingové
mixy. Pomoci trzni segmentace rozdé¢luji firmy velké trhy na mens$i segmenty, které jsou
oslovovany prostfednictvim vyrobkid a sluzeb, které odpovidaji jejich potiebam. Tyto

segmenty se vyznacuji vnéjsi heterogenitou a vnitini homogenitou. (Kotler, 2007, s. 458)

Internetovy trh I1ze segmentovat stejné jako ostatni trhy podle faktort, mezi které
dle Janoucha (2010) patfi:
e demografické faktory,
e geografické faktory,
e psychografické faktory,
e socioekonomické faktory,

e behaviordlni faktory.
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Vsechny uvedené faktory jsou vyuzivany pro segmentaci. V prostiedi internetu se

vyuziva dal$i specificky faktor, klicova slova. Klicova slova definuji potfeby a zajmy

uzivatell pfi jejich zadavani do vyhledavacu, kdy se uzivatel stava soucasti urcité skupiny,

segmentu. Proto je nutné klicova slova spravné optimalizovat (viz. kapitola 3.6.2
Optimalizace). (Janouch, 2010, s. 22)

3.6  Struktura a nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing je tvofen internetovou reklamou a webovou prezentaci. Oba

tyto néstroje jsou specifické tim, ze nezahrnuji ostatni nastroje marketingové komunikace.

Vedle téchto dvou zékladnich nastroji internetovy marketing vyuziva i dal$i nastroje.

Primarné tyto néstroje spadaji mimo internet, ale vyuzivaji se také online, prostfednictvim

internetu, a proto jsou do internetového marketingu zahrnovany. Radime sem online public

relations, podpora prodeje na internetu a online direct marketing. (Krutis, 2013)
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3.6.1 Webova prezentace

vvvvvv

online marketingovych ndstrojii jsou navstévnici pfivadéni prav€é na tyto internetoveé
stranky. Pii Spatném zpracovani, at’ uz po technické nebo obsahové strance, jsou veskeré
investované penize do online marketingovych nastroji znehodnoceny. (Janouch, 2011,
s. 57)

Dle Janoucha (2011, s. 227) existuji tfi moznosti, jakym prostiednictvim ziskat
navstévniky:

e pfima navstévnost,

prostiednictvim vyhledavaci,

z odkazujicich stranek.

3.6.2 Optimalizace

SEO
Search Engine Optimization, zkracené SEQO, je pojem, ktery vyjadiuje optimalizaci

pro vyhledavace. Je to metodika vytvareni a upravovani webovych stranek, s diirazem na
jejich formu a obsah, pro spravné zobrazeni v internetovych vyhleddvacich. Cilem je
ziskani vyssi pozice pro danou internetovou stranku pii hledani konkrétniho obsahu. Tim
je zajisténa Cast&j$i navstévnost téch uzivatell, o které je usilovano. S optimalizaci pro

vyhledavace jsou dle Janoucha (2011, s. 99-128) spojeny pojmy, které dale charakterizuje.

Kli¢ova slova

Zakladem SEO je nalezeni spravnych klicovych slov, kterd charakterizuji danou
stranku a pfivedou navstévniky. Prvotni fazi je jejich analyza, ve které je tieba se zaméfit
na konkrétni produkty. Pouzivaji se synonyma (slova stejného nebo podobného vyznamu),
homonyma (slova, ktera stejn¢ zné&ji nebo se pisi), ale i antonyma (protiklady). Existuje
mnoho pomiicek a programi, které hledani téchto klicovych slov usnadni. Pomtickou

mohou byt taky Google statistiky vyhledavani — Google Insights.
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URL stranky
Zde je kladen diraz na jednoduchost a lehkou zapamatovatelnost. Neni doporuceno

vyuzivat n¢které znaky, mezi nimiz jsou ?, &, +, =,

Titulky stranky
nazev stranky. Vyhledavace rozpoznavaji titulky, urcuji, co se na dané strance nachazi

a zobrazuji se ve vysledcich vyhledavaci.

Popis stranky
Popis stranky je uren meta znackou description. Neni tolik dtlezity pro
vyhled4vace jako pro uZivatele, kterym se zobrazuje jako uryvek textu ve vysledcich

vyhledéavani.

Nadpisy
Nadpisy jsou dilezité pro upoutdni pozornosti uzivatele. Znak pro nadpis je
h, hlavni nadpis hl, vedlejsi h2-h4. Maji maly vyznam z hlediska SEO, slouzi hlavné

k orientaci v textu.

Popisy obrazki
Popisy obrazkli jsou nazyvany jako alternativni text a znaci se tagem alt, ktery
strucné popisuje, co se na ném nachazi. Jeho vyznamnost spociva z hlediska ptistupnosti

webu.

Pristupnost

Ptistupnost webu (web accessibility) je soubor pravidel, které =zajistuji
bezbariérovost webové stranky tak, aby mohla byt pouzivana i zdravotné postizenymi
lidmi, predevS§im zrakové postizenymi. Strankam fidici se témito pravidly mohou byt
dostupné nezavisle na zobrazovacim zafizeni a jeho nastaveni. Piistupnost také usnadnuje
navigaci uzivatelim, ktefi nemohou ovladat mys. Stranky lze také pouZivat na zatizenich
bez klasického monitoru — mobilni telefony, tablety, PDA, televize. Legislativa EU
pfistupnost definuje podle standartu WCAG (Web Content Accessibility Guidelines),
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v Ceské republice je pro stranky vefejné spravy zavazny zakon & 365/2000 Sb.,
o informacnich systémech vefejné spravy. Ostatni stranky soukromych subjektli nejsou
legislativné oSetfeny v ramci piistupnosti, avSak na strankdch ministerstva vnitra existuji
pravidla pfistupnosti s doporu¢enymi okruhy pravidel. Pro uplatnéni firmy na trhu
a ziskani zdkazniku vyuzivajicich stale se rozvijejicich modernich zafizeni by se méla stat

pfistupnost standardem.

Alternativni text
V HTML koédu je znacen jako alt. Pouziva se jako popis obrazku na webové
strance. Alternativni text pouzity u obrazku je klicovy pro vyhledavace a patii mezi prvky

a pravidla ptistupnosti webu.

Validita
Validita znamena spravné napsany kod. Spravna validita pomahd pfi indexaci
pomoci crawlerl (robotll). Zda jsou stranky validni 1ze zjistit na strdnkach W3 konsorcia -

http://validator.w3.org/.

Vyhledavace

Jedna se o nastroje, které uzivatelim umoziuji na internetu vyhledat webové
stranky, které nejlépe odpovidaji uZivatelskym dotaziim a obsahuji poZadované informace,
které se snazi uZivatel najit. KliC¢ova slova jsou zaddna do vyhledavaciho rozhrani
internetového vyhledavace, tyto klicova slova pak webovy vyhledavac na zaklad€ indexace
stranek, které ma ulozeny ve své databazi, zobrazi uzivateli ve formé takzvanych
webovych odkazli. Databazi si internetové vyhleddvace automaticky aktualizuji a archivuji
pro dalsi vyuziti. Hlavnim cilem internetového vyhledavade je poskytnout co nejlépe
odpovidajici informace na zéklad¢ zadaného dotazu, tyto informace jsou fazeny na zakladé
takzvaného hodnoceni stranky podle toho, jak kvalitni informace stranka obsahuje, tomuto
hodnoceni se taktéz fika rank stranky, naptiklad Seznam.cz pouziva SRank, Google pak
PageRank. Mezi nejpouzivanéjsi vyhledavace patii Google, Yahoo a Baidu. (Janouch,
2010, s. 33)
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3.6.3 Online public relations

Vastikova (2014) definuje public relations, zkracené¢ PR v piekladu znamenajici
vztahy s vefejnosti, jako techniky a nastroje, pomoci nichz firmy buduji znacku,
¢1 poveédomi o firmé, rozvijeji a udrzuji vtahy s okolni vefejnosti a snazi se ji ovliviiovat.
Predstavuje komplexni cinnost dlouhodobé povahy s cilem poskytovani informaci
vetejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby od verejnosti. Jedna se tedy o oboustrannou
komunikaci. Ve vétSin€é firem ma public relations na starosti specidlni PR odd¢leni, nebo
PR agentury. Online public relations vychazi z konceptu public relations, kde je vSak
vyuZzit internet s vétSim rozsahem a dosahem poskytovanych a pfijimanych informaci.
Vyhodou online public relations mize byt pro firmu moznost rychlého §ifeni pozitivnich
zprav, informaci, prostfednictvim vefejnosti. Pomoci fulltextovych vyhledavaci lze tyto
zpravy o dané firmé rychle dohledat. Problémy mohou zplsobit negativni zpravy. Online
public relations lze rozdélit na vnitini, interni firemni PR pro zaméstnance, a vné&jsi, PR

zamé&feni na vefejnost. Do public relations jsou dle Vastikové (2014, s. 137) fazeny:

e vlastni nebo cizi webové stranky,

e Clanky v online médiich,

o tiskové zpravy,

e pftipadové studie a e-knihy,

e podcasty a sdileni videi,

e vytvafeni uZivatelskych komunit,

o online seminaie, workshopy, diskuse,

e volné dostupné online nastroje.

3.6.4 Online direct marketing

Online direct marketing znamena v piekladu pfimy marketing na internetu. Tento
typ marketingu se vyvinul z osobniho prodeje. Direct marketing lze definovat jako typ
marketingu, ktery se vyznacuje pifesnych zacilenim na konkrétni cilovou skupinu
stavajicich nebo moznych zékazniki s ohledem na jejich poteby. Online direct marketing

se tedy zaméfuje na uzsi segmenty v porovnani s online reklamou. Dokéze identifikovat
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takové jedince nebo skupiny, které jsou pro danou firmu nejvyznamnéjsi. Podil ptimého
marketingu na celkovém internetovém marketingu stale roste, coz je zptisobeno vysokou
¢innosti a nizkymi naklady. Mezi nejvyznamnéjsi slozky online direct marketingu jsou dle
Janoucha (2010, s. 261-278) tazeny:

e e-mailing,

e newsletter,

e viralni marketing.

E-mailing

E-mailing oznacuje rozesilani hromadnych zprav, e-maild. Je fazen k velmi
ucinnym formdm internetového marketingu, ale obsahuje také nékolik pravnich prekazek.
Témét ve vSech zemich je posilani obchodnich e-mailti regulovdno pravnim rdmcem,
véetnd Ceské republiky. V Ceské republice plati zdkon & 101/2000 Sb., o ochrang
osobnich udaji a zédkon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacéni spole¢nosti.

V piipadé¢ poruseni hrozi pokuta do vyse 10 miliond K¢&. (Janouch, 2010, s. 279)

§2
,, Pro ucely tohoto zakona se rozumi

a) sluzbou informacni spolecnosti jakakoliv sluzba poskytovana elektronickymi prostredky
na individualni Zddost uzZivatele podanou elektronickymi prostredky, poskytovand
zpravidla za uplatu; sluzba je poskytnuta elektronickymi prostredky, pokud je odeslana
prostirednictvim sité elektronickych komunikaci a vyzvednuta uzivatelem z elektronického

zarizeni pro ukladani dat,

b) elektronickou postou textova, hlasova, zvukovd nebo obrazova zprava posland
prostirednictvim verejné site elektronickych komunikaci, ktera miize byt uloZena v siti nebo

v koncovém zarizeni uzivatele, dokud ji uzivatel nevyzvedne,

c) elektronickymi prostredky zejména sit elektronickych komunikaci, elektronicka

komunikacni zarizeni, automatické volaci a komunikacni systémy, telekomunikacni

‘

koncova zarizeni a elektronicka posta,
§ 7

34



., (1) Obchodni sdéleni lze SiFit elektronickymi prostredky jen za podminek stanovenych

timto zakonem.

(2) Podrobnosti elektronického kontaktu lze za ucelem Sireni obchodnich sdéleni
elektronickymi prostredky vyuzit pouze ve vztahu k uZivateliim, kteri k tomu dali predchozi

souhlas.

(3) Nehlede na odstavec 2, pokud fyzicka nebo pravnickd osoba ziskd od svého zdkaznika
podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou postu v souvislosti s prodejem
vyrobku nebo sluzby podle pozadavkii ochrany osobnich udajii upravenych zviastnim
prdavnim predpisem 5), miize tato fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuzit tyto podrobnosti
elektronického kontaktu pro potreby sireni obchodnich sdéleni tykajicich se jejich viastnich
obdobnych vyrobkii nebo sluzeb za predpokladu, zZe zdakaznik ma jasnou a zretelnou
moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo pravnické osoby
odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického kontaktu i pri zasilani kazdé

Jjednotlivé zpravy, pokud piivodné toto vyuZiti neodmitl.
(4) Zaslani elektronické posty za ucelem Sifeni obchodniho sdéleni je zakazano, pokud
a) tato neni zretelné a jasné oznacena jako obchodni sdéleni,

b) skryva nebo utajuje totoznost odesilatele, jehoz jménem se komunikace uskutecnuje,

nebo

¢) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat primo a ucinné zaslat informaci
o tom, Ze si nepieje, aby mu byly obchodni informace odesilatelem naddle zastlany.” (Utad

pro ochranu osobnich udaji, 2014)

Dil¢im cilem e-mailingu je osloveni adresata a doruceni zpravy, ktera musi byt
odliSena od nevyzadané poSty (spam), aby bylo zaruceno ptecteni. Hlavnim cilem je vSak
konverze, kdy piecteni zpravy vyvola pozadovanou reakci zéakaznika.(Janouch, 2010,

5. 279)
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Newsletter
Newsletter je pravidelné posilany e-mail s informacemi, které nesmi mit prodejni
ani reklamni charakter. Newsletter je ¢asto vyuzivan zajmovymi portaly a firmami, které se

zabyvaji provozem internetovych obchodu. (Janouch, 2010, s. 285)

Viralni marketing

Princip viralniho marketingu je zaloZen na originalit¢ a rychlému Sifeni takto
zpracovan¢ho materialu pomoci socialnich siti, kde je zakomponovéana dand znacka nebo
produkt. Typickym zastupcem virdlniho marketingu je firma GoPro a jeji viralni videa
s vyuzitim GoPro kamery. Virdlni marketing mtze byt také fazen do online public

relations. (Vastikova, 2014, s. 146)

3.6.5 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je dllezita pro vSechny produkty a sluzby. Cilem je vzdy prode;,
zvySeni prodeje, ale také doprodej starSich kolekei a prodej sezénnich vyrobki. Vyhodou
internetu jsou relativné nizké naklady a také ¢asova nenarocnost, kdy dané akce mohou
probihat. Online podporu prodeje Janouch (2010, s. 193-206) dale definuje
a charakterizuje:

o affiliate marketing,

e soutcze,

e advergaming

e kupony, slevy, vzorky zdarma,
e vérnostni programy,

e cross-selling,

e prodlouzeni zakonnych lhut.

Affiliate marketing
Affiliate marketing je tzv. partnersky program, jehoZ podstatou je prodej za provizi
prostfednictvim partnerskych webt. Nemusi se jednat o prodej, ale také o reklamu na

partnerskych internetovych strankach naptiklad formou bannert. Affiliate marketing se
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blizi systému platby za akci - PPA (pay — per- action). Partnersky program muze také
¢astecné nahradit optimalizace pro vyhledavace, kdy je nabidka umisténa na vétsi portal,
coZ miize pomoci s pfisunem navstévnikl. Statistiky affiliate programi, ukazuji, ze jen
malé procento zprosttedkovatelli vykazuje velké trzby. V soucasné dob¢ se proto vice

pouziva provize stupnovand, dle velikosti a objemu prodejti.

Soutéze
Soutéze slouzi k motivaci zakaznikli. Existuje nepfeberné mnozstvi typil soutézi,
které mohou byt vazdny na ndkupni chovani. Casti je také propojeni soutézi

s marketingovym vyzkumem, kde je ziskdvana zpétna vazba od zdkaznika.

Advergaming
Advergaming predstavuje hra, ve které se objevuje propagované vyrobky nebo
znaCky. Muze se jednat i o hru pocitacovou nebo tzv. online hru, ktera je k dispozici na

internetové strance firmy nebo strankach partnerskych.

Kupony, vzorky zdarma, slevy

Kupoény = mohou mit podobu naroku na slevu, nebo mohou byt poskytovany formou
darkovych poukazii
Vzorky zdarma = malé mnozstvi nebo baleni produktu, které je primarné urceno
k vyzkouSeni zakaznikem a ma piesvédéit ke koupi.
Slevy = snizeni ceny produkti a sluzeb, které mohou mit charakter:

e mnozstevni,

e financni,

e docasné,

e dle zdkaznika.
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Vérnostni programy

Vérnostni programy maji dlouhodoby charakter. Jejich snaha je udrzet stavajiciho
zékaznika a pfimét ho nakoupit znovu. Tento zakaznik ma pro firmu vyssi hodnotu nez ten,
ktery nakoupi jen jednou. Dilezita je také zpétnd vazba jim poskytnuta. Veérnostni

programy mohou mit podobu:

e Dbonust,
o slev,

o klubt,

e darkd,

e kupont,

e 7bozi nebo sluzeb zdarma.

Cross-selling
Princip cross-sellingu je pfimét zakaznika k nakupu zbozi, které souvisi se zbozim
jiz zakoupenym nebo se zbozim, které se nachazi v kosiku. Uplatiiuje se tam, kde je

moznost doplikl. S pojmem cross-selling je spojen také pojem up-selling, ktery znaci

vvvvv

Prodlouzeni zakonnych lhut
Zaruka na zboZi zakoupené v e-shopu je stanovena zdkonem na 2 roky. Zbozi lze
vratit do 14 dnil bez zdani diivodu. Zakonné lhiity mohou byt prodlouzeny a vyuZity jako

nastroj online podpory prodeje.

3.6.6 Online reklama

Online reklama je reklama adaptovand na prostfedi internetu. S tim se poji 1 jeji
vyhody (Janouch, 2011):
e nizka cena,
e lze presné zacilit,
e dobfe méftitelna,
e interaktivita,

e nepretrZita plisobnost.
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Je mnoho mist, kam lze reklamu umistit a také mtize mit mnoho forem. Dulezité je
veédét, co je cilem této reklamy. Janouch (2010, s. 141-162) online reklamu dé€li a blize
specifikuje:

e plosna reklama,

e textova reklama,

e kontextova reklama,

e prednostni a katalogové zapisy,

e PPC.

Plo$na reklama
Tento typ reklamy byl prvni, ktery se objevil na internetu. Plosnou reklamu
Janouch dale déli:

e Bannery,
e Pop up,
e Buttons.

Bannery

Bannerem Janouch (2010) oznacuje textovy typ reklamy, kterd je tvorena obrazkem
ve tvaru prouzku. S bannery je spojen pojem ,,bannerova slepota‘“, ktery oznacuje okamzik,
kdy navstévnim internetové stranky piehlizi mista, kde je umistén banner, a nesoustiedi se
na jeho obsah. Dnes jsou bannery reklama méné ucinna i1 kvili vyuZivani doplikt

prohlizect, které je blokuji a navstévnikovi se ani nezobrazi.

Pop up okna a tlacitka

Automaticky otevirana okna a tlacitka patfi stejné jako bannery k reklamé s malou
ucinnosti a také mohou byt stejné zablokovany prohliZzeci. Ve spojitosti s pfistupnosti
webu je také jejich pouzivani regulovano zékon ¢. 365/200 Sb., o informacnich systémech

vefejné spravy.
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Katalogové zapisy
Zapis do katalogl slouzi k zobrazeni firem a jejich produktii a také k ziskani
zpétnych odkazi. V Ceské republice je nejznamgjsi a nejvice vyuzivany Katalog Seznam-

Firmy.cz. Dal$i moznosti tvoii oborové portaly specializované na danou oblast.

Textova reklama
Textové reklamy obsahuji nadpisy a text, mohou fungovat i jako odkaz na

konkrétni webovou stranku a zobrazovat se na stankach s vysledky vyhledavani.

Kontextova reklama
Kontextovou reklamou jsou reklamni sdéleni zobrazena na strankach v souvislosti
sjejich obsahem. Kontextova reklama je provdzana s vyhleddvanim za pomoci

vyhledavaci a s tim i s SEO.

PPC reklama
PPC je zkratka pro anglicky vyraz pay-per-click, platba za klik. Vyjadfuje zptsob
platby, kdy inzerent neplati za zobrazeni (impresions), ale za jeden konkrétni proklik
navstévniku webu. PPC reklama je zobrazovana na zékladé klicovych slov uzitych pfi
vyhledavani pomoci vyhledavaci. Vyhodou je velmi dobré cileni, plati se za navstévnika,
tvorba kampani a sestav na konkrétni klicova slova, to je ale také spojeno s velkou ¢asovou
narocnosti pii kontrole, vyhodnocovani a upravach. Janouch (2010, s. 168) uvadi nékolik
pojmi pojicich se s PPC reklamou, které je nutno znat pro spravné vyuziti:
o Uket,
e Kampan,
e Sestava,
e CPM — cost per click — cena za proklik,
e CPM — cost per mil — cena za 1000 zobrazeni,
e Konverze — dosaZeni zamyslené akce,
e Konverzni pamét — ATR = action —through-rate — mira konverze
(%) pocet konverzi / pocet navstévniki x 100,
e CTR - click-through-rate — mira prokliku (%),

e nastroj Google Analytics.
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PPC systémy
Moznosti, ale i nabidka PPC systéml je rozsahla a stale se rozSifuje. Mezi

nejvyuzivanéjsi patii:

e Google AdWords,
e Yahoo! Search Marketing,

e Microsoft adCenter.

Dalsimi jsou napiiklad Sklik, Adfox, ETARGET, Google Adsense. (Janouch, 2010, s. 170)

3.7 Socialni média

Internet jako trh i jako médium se neustéle rozviji, a tim v ramci néj vznikaji nové
moznosti marketingové realizace. Jednou z nich se Vv poslednich letech stala socidlni
média. Socialni média jsou fazena do online medii. Princip socidlnich medii je oboustranna
komunikace, které se ucastni jejich uZivatelé, komunikuji navzajem, piedavaji si
zkuSenosti a postoje, spojuji se do vztahii a siti, diskutuji, hlasuji a sdileji informace.
Socialni média se neustale vyviji, méni, reaguji na svétové problémy a udalosti tak, jak na

tyto podnéty reaguji sami lidé. (Jones, 2009)

Socidlni média jsou tvofena samotnymi uZivateli, a tim se zde objevuji také jejich
zkuSenosti a postoje, ke kterym mohou vzhliZzet ostatni uZivatelé, spotiebitelé béhem
procesu kupniho rozhodovani. Socialni média nejsou primarné urcena k propagaci ale na
komunikaci. Cilem je budovani povédomi o firm& a dobrého jména, ziskavat podnéty
a informace pfimo od spotiebitelli a poté usmérnovat produkty nebo sluzby. (Janouch,
2011, s. 184)

Pocet uzivateld socialnich médii neustale roste a dle méfeni z ledna 2015 socialni

média vyuziva ptes dvé miliardy uZivatell, coZ pro porovnani znamena vice nez 12% rust

oproti predeslému roku. (We Are Social, 2015)
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1.415

Numdar of CUWG USErS In milons

Graf 4 Pocet aktivnich ucti jednotlivych socialnich médii v milionech uZivateli

zdroj: www.statista.com
3.7.1 Déleni socialnich médii
Socialni média Ize podle Janoucha (2010, s. 216) rozdélit z hlediska dvou kritérii,
kterymi jsou marketingové taktiky a zaméfeni. Pro prizkumy a analyzy je uzivano clenéni

dle marketingovych taktik.

Dle zamé&ieni socialnich médii:

e Socialni sité (blogy, videa, audia, foto komunikace),
e Business sité (propojeni lidi z managementu),

e Socialni zaloZkovaci systémy (sdileni informaci),

e Stranky s hodnocenim kvality obsahu,

e Zpravy (zobrazovani a sdileni zprav, informaci, komentait).
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Dle marketingové taktiky:
e Socialni sité¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn),
e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),
e Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers),
e Wikis (Wikipedia),
e Socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious),
e Sdilena multimédia (Instagram, YouTube, Flickr),

e Virtualni svéty (Second Life).

Dle Jonese (2009) Ize socialni média rozdélit na Ctyfi kategorie - socialni zpravy,

socialni sdileni, socidlni sité a socialni zalozkovaci systémy.

3.8  Slevové portaly

Slevové servery jsou zaloZzeny na principu hromadného (nebo také
tzv. kolektivniho) nakupovéani. Dohoda o podminkach ndkupu (jednd se napf. o cenu,
casové obdobi a dalsi) a podnikatelského subjektu vede ke slevé. Kdyz je dosaZzen urcity
pocet objednavek, je nadkup sluzeb nebo zbozi zrealizovan. Pti nedostatku zdjemct muze
byt akce zruSena, aviak zalezi na podminkich dohody. Ugastnici v hromadném
nakupovani spadaji do tii skupin:

e Zprostiedkovatel - slevovy portal, ktery nabizi sluzby, ¢i produkt zakaznikovi

a sjednava podminky prodeje s dodavatelem,

e Dodavatel - podnikatelsky subjekt snazici se o prodej zbozi ¢i sluzby

prostfednictvim slevového portalu,

e Zakaznik - kupuje produkt ¢i sluzbu pies slevové portaly, musi splnit urcité

podminky dané dohodou zprostfedkovatele a dodavatele. Po zakoupeni obdrzi

tzv. voucher se specifickym kodem, kterym se poté prokazuje pii uplatiovani.
Zbozi a sluzby nabizené na slevovych portalech jsou nejriiznéjSich druhl, omezené Casem

a Casto 1 poctem. Kromé slevovych serverl existuji také slevové agregatory, které sdruzuji

veSkerou nabidku nékolika slevovych serverii roztfidénou do kategorii. Mezi
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nejvyznamngéjsi agregatory patii agregator Skrz.cz, Slevin.cz a Slevydnes.cz. (Jak na
Internet, 2014)

Z dostupnych statistik slevovych portala od iniciativy VST od roku 2011 do roku
2013 vyplyva pokracujici trend ristu celkového obratu trhu se slevami. Prvni misto mezi
slevovymi portdly zaujima slevomat.cz S obratem pies jednu miliardu korun ceskych
(Ptiloha 1 Slevovy byznys v Cesku a Piiloha 2 Statistika slevovych portali). Obsahuje
statistiky ndkupu dle pohlavi a v€éku, vycisluje také obraty dle jednotlivych kategorii zbozi.

(Hospodarské noviny, 2014)
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4 Analyticka Cast

4.1 Charakteristika subjektu

Subjekt pozadujici zlepSeni své situace za pomoci propagace na internetu,
vystupujici pod nazvem Péstujeme jinak, jsou dvé fyzické osoby, podnikatelé David
Hotava a Roman Unzeitig. Pfedmétem jejich podnikani je vyroba a prodej ptisluSenstvi
pro hydroponické péstovani rostlin (pod ¢arou: péstovani rostlin bez piidy pouze pomoci
zivného roztoku). Mistem podnikani je Brno, kde je na adrese Kornerova 2 umisténa
kamenna prodejna. Zbozi, které Péstujeme jinak nabizi, lze rozdé€lit do tii kategorii:

e Potieby pro péstovani
e Semena rostlin
e Sazenice

Potieby pro péstovani

Kategorie potieby pro péstovani zahrnuje hydroponické systémy vlastni vyroby,
které jsou nabizeny ve dvou provedenich - DRIP 1 a DRIP 2. DRIP 1 Ize koupit v péti
barevnych provedeni (Cervend, zelend, bila, svétle hnéda, Sedd) se svétlym nebo tmavym
dekorem dfeva na horni ploSe. MoZnosti barevného provedeni u DRIP 2 jsou totozné jako

u varianty DRIP 1, av$ak je si mozné zvolit obsah nadoby - 10 litrt, 17 litrt nebo 30 litra.

Obrazek 3 DRIP 1

zdroj: pestujemejinak.cz
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Obrazek 4 DRIP 2
zdroj: pestujemejinak.cz

Semena rostlin a sazenice

V prodejné jsou prodavany semena rostlin rozdélenych do tii kategorii - bylinky,
zelenina a chilli, kdy v planu je rozsifeni palety druht a také kategorii o kvétiny vhodné
pro hydroponii. Na prodej je pies 50 odriid rostlin p&stovanych na uzemi Ceské republiky
1 nepfilis rozsitené odriidy zahrani¢nich rostlin, napi. Cucamelon a kvétak Romanesco.

Béhem hlavni sezony (bfezen - zafi) jsou predpéstovavany a prodavany sazenice

rostlin, které je mozné zakoupit.

4.2 Stanoveni cila

Situace vnitiniho a wvngjsiho prostfedi subjektu byla vyhodnocena samostatné
podnikateli. Hodnotici kritéria byla zvolena po jejich vzajemné diskuzi. Byly zhodnoceny
a porovnany interni a externi ukazatele. Vystupem z téchto analyz jsou silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby zaneseny do SWOT matice, znichz jsou formovany
a konkretizovany jednotlivé dil¢i cile navazujici na hlavni cil stanoveny subjektem, cil
zlepSeni své situace za pomoci propagace na internetu. Velikost rozpoctu byla stanovena

na 15 000 K¢.
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Interni

S - silné stranky W - slabé stranky
nizky podil nékladid na cené nizkd propagace produkti
viastni vyroba geografické omezeni prodeje
informacni zazemi absence identity znacky

O - prileZitosti S-0 strategie W-O strategie
E provazani weboveé vytvorenionline firemni
0 objemy prodeje e-commerce | prezentace s blogem prezentace
t socialni sité Romana Unzeitiga o zvyseni pfijmu pomoci online
e internet hydroponii propagace o 30%
r T- hrozby S-T strategie W-T strategie
n konkurence
i | nizké vstupni bariéry
nestalost poptavky

Tabulka 9 SWOT matice

zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1 Vymezeni strategii

Strategie, které byly formovany, vyuZivaji slabé 1 silné stranky podniku
a prilezitosti vnéjSiho prostfedi. Zakladni strategie, na kterou budou ostatni navazovat, je
W-O strategie, vytvoifeni online firemni prezentace Péstujeme jinak prostfednictvi webové
stranky. Strategie vyuziva slabé stranky, geografického omezeni firmy na Brno a okoli,

jejiz odstranéni prostiednictvi piilezitosti, internetu, usiluje o zlepseni situace firmy.

W-O strategie, zvySeni piijmi pomoci online propagace o 30% v obdobi 15.
prosinec 2014 az 14. tnor 2015, vyuZivajici internetu jako pfileZitosti, usiluje o odstranéni

slabé stranky, nizké propagace svych produkti.

S-O strategie, provazani webové prezentace Sblogem Romana Unzeitiga
o hydroponii a hydroponickém péstovani, pfimo navazuje na prvni strategii, kde je vyuZita
webova prezentace. Pomoci silné stranky, informaéniho zazemi, dojde Kk vyuziti

prilezitosti, socialnich siti a internetu K budovani znacky a dobrého jména subjektu.
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4.3  Cilova skupina zakazniki

Z hlediska ceny jsou hydroponické potieby pro péstovani, které nabizi Péstujeme
jinak, tfazeny mezi nejlevnéj$i a nejjednodussi varianty na trhu s pfislusenstvim pro
hydroponii. Primarni skupina spotiebitelti, na kterou Péstujeme jinak cili, je trh B2C,
jednotlivei, ktefi péstuji nebo uvazuji o péstovani rostlin, at’ uz pokojovych nebo
uzitkovych. Spotiebitelé, ktefi chtéji péstovat v pohodli domova, nemaji k dispozici

zahradu nebo jsou omezeni prostorem, ale i ¢asem.

Sekundarni cileni je SirSiho pojeti, kde je pfes nabidku semen a sazenic cileno na
spotiebitele na celém péstitelském trhu. Mezi zamySlené segmenty patii také subjekty
zavislé na Cerstvosti rostlin ke kazdodennimu pouziti a upravovani s celoro¢ni dostupnosti,

restaurace.

Dulezitym faktorem je soucasné omezeni na trh Brna a okoli, kdy tato geograficka

bariéra trhu bude odstranéna webovou prezentaci a moznosti dopravy zbozi.

4.4  Analyza poptavky na trhu

Ptesnou hodnotu poptavky segmentu na internetovém trhu lze jen velmi slozité
vycislit diky nestalosti tohoto trhu a mnoZstvi subjektii, které zde pulsobi. K vycisleni
pfiblizné hodnoty poptavky jsou v diplomové praci vyuZity vyhleddvace Google.cz
a Seznam.cz. Vyhledavace jsou nastroje, pomoci kterych uzivatelé vyhledavaji stranky,
které obsahuji poptavané informace ¢i produkty. Tyto nastroje mohou pfibliZit poptavku po
vyhledavacich parametrech, klicovych slovech. Byla zvolena dvé klicova slova
charakterizujici pfedmét podnikani subjektu - hydroponie, péstovani. Kazdé klicové slovo
bylo uzito v obou zminénych vyhledavacich a bylo porovnano z hlediska hledanosti. Byly

vyuzity nastroje Google - Google Trends a Statistika hledanosti dotazu v ramci Seznam.cz.
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4.4.1 Vyhledavaci dotaz ,,hydroponie*

Google.cz

PoznéAa [\_\/\M

<hD

Graf 5 Hydroponie - zajem v pribéhu ¢asu od ledna 2005 - sou¢asnost

zdroj: Google Trends

Graf 5 vyjadiuje zajem o vyhledavaci dotaz ,,hydroponie” v ¢asovém obdobi od
ledna 2005 do unora 2015. Google neuvadi pfesnou hodnotu poctu vyhledavani pouze
porovnavd vyhleddvaci dotaz s ostatnimi v daném obdobi. Na grafu lze vidét, ze
V porovnani s ptedeslymi roky je hladina vyhledavani pojmu hydroponie vyssi, avsak stale

se nevyrovna udajim z unora 2008 a zati 2009.

Seznam.cz

Grafy, které jsou nabizeny spolecnosti Seznam, obsahuji udaje maximalné 3 mésice
zpét v Case. Soucast statistik hledanosti dotazu tvofi 2 grafy - rozSifena shoda a pfesna
shoda. Lze najit také statistiky hledanosti minimalni, maximalni a primérné rozdeleny do
denniho nebo tydenniho objemu vyhledavani dotazu. Grafy jsou k dispozici, pouze pokud
je objem denni hledanosti vétsi nez 100. Kli¢ové slovo hydroponie tuto podminku
v Casovém obdobi od prosince 2014 do unora 2015 nespliiuje, a proto nelze ziskat grafy

hledanosti ve vyhledavaci Seznam.cz.
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4.4.2 Vyhledavaci dotaz ,,péstovani*

Google.cz

Poznamka

<D

Graf 6 Péstovani - zajem v pribéhu ¢asu od ledna 2005 - soucasnost

zdroj: Google Trends
Z Grafu 6 vyplyva sezénnost vyhledavani klicového slova péstovani, kde je

maxima dosahovano v mésic kvéten, naproti tomu minima v meésicich prosinec.

Seznam.cz

Statistika hledanosti dotazu ,,péstovani“

Rozsifena shoda (dotazy obsahujici ,,péstovani*)

Hledanost = = 2
14000 Za den Za tyden
12000 Minimalni 3838 31286
10000 Maximalni 11 746 62 078

Priméma 6177 43 239

6000

4000

2000

0 Dny
1212 1912 26.12. 2.1, a.i 16.1 23.1 2.2 9.2 16.2
Presna shoda (pouze ,,péstovani‘ dotazy)
Hledanost - .
Za den Za tyden
Minimalni - -
Maximalni - =
Priméma = -
Graf neni k dispozici, pokud je denni hledanost < 100
Dny

Graf 7 Péstovani - statistika hledanosti dotazu prosinec 2014 - inor 2015

zdroj: Seznam.cz
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Statistika hledanosti dotazu péstovani pro Seznam.cz je zobrazena na Grafu 7 Statistika
hledanosti dotazu prosinec 2014 - tnor 2015, ktera je zastoupena pouze grafem rozsifené
shody. Graf piesné shody neni k dispozici kvuli nesplnéni podminky poctu denni
hledanosti. Graf rozsifené shody zobrazuje rist poctu vyhledavani v obdobi prosinec 2014
az Utnor 2015, kde minimalni pocet rozSifené¢ shody hledani za den dosahl 3838,
maximalniho poctu 11 746 hledani. Primérnou hodnotu hledani piedstavuje ¢islo 6177.
Jedna se o rozsifenou shodu, ktera obsahuje i dalsi vyhledavaci fraze a varianty hledan¢ho

dotazu spojenych s vyhledavacim dotazem péstovani.

4.5 Analyza konkurence

Prvnim kritériem pro vybrani webovych stranek jako konkurencnich byl
vyhledavaci dotaz ,hydroponie”, ktery byl porovnan ve vyhledavacich Google.cz
a Seznam.cz. Druhé kritérium, dostupnost e-shopu, omezilo mnozstvi stranek na takové,
kde soucast tvoti internetovy obchod, coz je jeden ze stanovenych cilii podnikatelii a této
diplomové prace. Byly vybrany stranky www.hydroflora.cz, www.hydroponie.cz,
cz.eurohydro.com.

V nasledujici Tabulce 10 Analyza konkurence jsou porovnany jednotlivé webové
stranky z hlediska pozice ve vyhledavacich, poétu kli¢ovych slov na hlavni strance,

hodnoty PageRanku a S-Ranku a po¢tu zpétnych odkazi.

hydroflora.cz hydroponie.cz cz.eurohydro.com
REZiCEVEiCdavals g:zfgfrf? S:zf::;:z 1 _f:z??gg; :1;)2
pocet klicovych slov 5 10 5
S-Rank 3 3 1
PageRank 2 3 3
Zpétné odkazy 4471 19653 1107

Tabulka 10 Analyza konkurence

Zdroj: vlastni zpracovant

Pozice ve vyhledavac¢i byla zkouména piimo dosazovanim vyhleddvaciho
parametru hydroponie do vyhledavaci Seznam.cz a Google.cz, kde byly vynechany

ty stranky, které se nachéazely na reklamnich placenych pozicich zpiisobené PPC online
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reklamou. Pocet klicovych slov na hlavni strance byl analyzovan nastrojem Test klicovych
slov. Hodnota S-Ranku a PageRanku byla zji§téna nastrojem Doménové centrum.
K analyze zpétnych odkazt byl pouzit nastroj Backlink Watch.

Z udaji z tabulky lze vyCist vyhradni postaveni stranky hydroponie.cz, at uz
z pohledu pozice ve vyhledavacich, tak také zhlediska silnych zpétnych odkazi,
a v porovnani s konkurenty i v poc¢tu klicovych slov na hlavni strance. Dosahuje také
nejvyssi hodnoty PageRanku a spolu se strankou www.hydroflora.cz i S-Ranku. Z hlediska
zamyslené tvorby webové prezentace a e-shopu nemuiize byt vyuzitim SEO v pocatecni fazi
dosazeno takovych hodnot a pozic jako u www.hydroponie.cz kvili ¢asové naroc¢nosti.
Optimalizace pro vyhledavace jako dlouhodoby proces muze byt vyuzita v pozdéjsi fazi.

Konkurenéni stranky byly porovnany i z hlediska grafické podoby a obsahu
a vysledkem jsou slab¢ a silné stranky, ze kterych bude vychézet navrh a tvorba webové

prezentace pro Péstujeme jinak.

www.hydroflora.cz www.hydroponie.cz cz.eurohydro.com

Silné stranky Silné stranky Silné stranky
Komplexnost stranek Profesionalni stranky Jazykové verze
Dobré navigace Komplexnost Socialni sité
Rozsahlé portfolio Zpracovani Fotogalerie

Vybér z mnozstvi Mnozstvi podstranek

znacek Jazykové verze

Fotogalerie
Slabé stranky Slabé¢ stranky Slabé stranky
Nevyraznost Malé pismo Zékladni Sablona

Cisty e-shop

Mnoho podstranek
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4.6 Tvorba webové prezentace

vvvvvv

ostatnich marketingovych nastroji jsou uzivatele ,,pouze* ptivedeni pravé na webovou
stranku. Prvotni dojem je klicovy prvek a jednim z faktort, zda navstévnik zistane nebo
stranku opusti, aniz by zhlédl nabidku ¢i informace. Hlavnimi faktory navrhu stranky jsou
moderni vzhled, divéryhodnost stranek, ptrehlednost s lehkou orientaci a navigaci na
strankach. Ale také komplexnost, kdy stranka nebude slouzit pouze jako ¢isty internetovy
obchod, ale i jako zdroj informaci s trendy v hydroponii. Cilem je také propojeni webové

stranky s blogem Romana Unzeitiga o hydroponii.

4.6.1 Navrh a aplikace stranek

K realizaci webové prezentace Péstujeme jinak byla vyuzita stdvajici doména
péstujemejinak.cz zakoupena a registrovana v listopadu 2014, avsak do dne$ni doby nebyla
vyuzita. Bylo navrzeno logo, které bude zastupovat Péstujeme jinak na vSech produktech,
reklamnich pfedmétech a strankdch. Horni c¢ast loga zobrazuje zplsob péstovani
hydroponicky, kde listy pfedstavuji rostlinu a modra barva s kapkou vodni hladinu, Zivny
roztok. K lepsimu rozpoznani logo obsahuje také cely nazev subjektu Péstujeme jinak,
ktery také odrazi zpuisob péstovani. Slovo ,,péstujeme* piedstavuje rist a je zvolena barva

zelena, slovo ,,jinak* zastupuje pe€stovani hydroponicky, jinym zptisobem.

Ay
<

5 ‘s
Pestujemejinaliocz

Obrazek 5 Logo pestujemejinak.cz

zdroj: vlastni zpracovani

Ke grafickému névrhu loga 1 stranek byl pouzit program Adobe Photoshop CS6,

kde bylo cilem vytvofeni libivého vzhledu a piihodné kombinace barev, které

53



pestujemejinak.cz bude definovat. K nasledné aplikaci byla vyuzita placend Sablona
PrestaShopu 1.6, ktera musela byt upravena tak, aby odpovidala navrhu i pfedstavam
Davida Hofavy a Romana Unzeitiga. Vyslednd a konecnd podoba je zobrazena na

nasledujicich obrazcich 6, 7 a 8, ze kterych je tvofena tivodni stranka.

Potfeby pro péstovani Seminka rostlinek Sazenicky Doprava a platba Blog

Hydroponické kvétinace DRIP 1 :
Provedeme Vas hydroponii

Obriazek 6 Péstujemejinak.cz - hlavni strana 1

zdroj: pestujemejinak.cz

Obrazek 6 Péstujeme - hlavni strana 1 je horni ¢asti hlavni stranky, na kterou se
uzivatel dostane po zadani adresy www.pestujemejinak.cz do internetového prohlizece.
Vlevém hornim rohu se nachazi logo, pravy horni roh zdhlavi obsahuje tfi
symboly - zakaznik, oblibené a kosik. Pod zahlavim je umisténo menu navigace, kde jsou
zalozky ,,potfeby pro péstovani, ,,seminka rostlinek®, ,,sazenicky*, ,,doprava a platba*
a ,,blog“. Kazda polozka menu obsahuje dal$i podstranky. Pod menu je umisténa galerie
produkti na levé strané a zakladni informace o hydroponii - ,,Co je hydroponie?*

a ,,Provedeme Vas hydroponii!“.
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Vypéstuijte si s nasimi produkey!

Vypéstujte si z nadich seminek Recepty - na osvéteni | i snédiu Co viechno Lze vypéstovat?

Obriazek 7 Péstujemejinak.cz - hlavni strana 2

zdroj: pestujemejinak.cz

Horni ¢ast je od stfedni oddélena frazi ,,Vypéstuj se s naSimi produkty!®, ktera se
vaze na obsah stiedni ¢asti. Zde najdeme produkty, seminka, recepty, a rady, co vse jde
vypéstovat. Nasleduji informace o doruceni kvétinacli zdarma, informace ,,Jiz zitra u Vas*

odkazujici na Cas doru€eni a ,,Garantujeme kvalitu®, kterd vychéazi z ru¢né vyrabénych

produktti.
Poradna UZitecné odkazy  Kontaktujte nds [naiete nss naracebooku
> Coje to hydroponie? > vze o nakupu my@pestujemejinak.cz Péstujeme jinak.cz

f I3 To se mi fibi

Pravodce hydroponii Doprava a platha

>
> Covsechnolze vypéstovat? Obchodni podminky
>

Jak nakupovat Maj ucet

v VvV Vv Vv

Mapa stranek

Obriazek 8 Péstujemejinak.cz - hlavni strana 3

zdroj: pestujemejinak.cz

55



Ve spodni ¢asti hlavni stranky se nachazi tfi navigacni prvky - ,,Poradna®,
»Uzitecné odkazy* a ,,Kontaktujte nas*. V pravém spodnim rohu je umistén plugin pro

socialni sit’ Facebook obsahujici odkaz na stranku Péstujeme jinak.

b,
=87

Zajimavosti ze svéta Névody Miniserialy Privodce hydroponii Recepty Videa

© Prosinec4 2014 ® 0 W0
Péstujeme chilli: Tyden 2 - Nic moc se nedéje

Obrazek 9 Blog - Péstujemejinak.cz

zdroj: pestujemejinak.cz

Po upravach byl jako soucast stranek zakomponovan i blog Romana Unzeitiga
0 hydroponii (viz. Obrazek 9 Blog - Péstujemejinak.cz), kam se uzivatel dostane z horniho
menu navigace ,,Blog“. Obsahuje polozky ,,Zajimavosti ze svéta®, kde jsou umistény
aktuality a trendy ze svéta, ,Navody“, jak péstovat, ,,Miniserialy”, v soucasné dobé
péstovani chilli s tydennimi aktualizacemi, ,,Privodce hydroponii®, kde jsou zobrazeny
a vysvétleny zaklady péstovani pomoci hydroponie, ,,Recepty®, zaméfené predevSim na

suroviny, které lze vypéstovat, a ,,Videa“ tykajici se hydroponie.
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4.7 Volba propagace

Na zaklad¢ faktorii z ptedeslych kapitol byla zvolena pocatecni propagace
prostiednictvim PPC reklamy, kde byl vyuzit nastroj AdWords od spolec¢nosti Google,

prostiednictvim Facebooku a pomoci affiliate marketingu.

471 PPC

Kli¢ova slova

Zakladem pro spravnou PPC propagaci je vhodné zvoleni klicovych slov. Klicova
slova jsou definovana potiebami a zajmy uzivateld v prub€hu jejich zadavani do
vyhledavaci. Pomoci nastroje od spolecnosti Google, Keyword Planner, byla vybrana
klicova slova, ktera jsou dulezita pro nasledné ziskani uzivatelti z vysledku vyhledéavani.
V nasledujici tabulce jsou zobrazena vybrana kli¢ova slova a fraze vyuzity dale v PPC
propagaci pomoci Google AdWords. Sklik od spole¢nosti Seznam.cz nebyl pro PPC
propagaci vyuzit kvili malému objemu hledani klicovych slov v ramci vyhleddvace
seznam.cz. Kli¢ova slova byla vybrana dle primérné mési¢ni cCetnosti vyhledavani

a konkurenc¢nosti, kde byla vynechana klicova slova a fraze s nejvyssi konkurenci.

hydroponie aeroponie [éCivé rostliny
péstovani doma seminka péstovani bylinky
Cerstvé bylinky osivo rostliny truhlik
pokojové rostliny semena drip
hydroponické péstovani bylinky lecive bylinky
hydroponické systémy péstovani rostlin rostliny

Tabulka 11 Kli¢ova slova

zdroj: vlastni zpracovani

Ze ttech klicovych slov byly vytvofeny kampang, reklamni inzeraty, které 1ze vidét
na Obrazku 10 PPC. Tyto statistiky jsou z obdobi od 15. prosince 2014 do 14. tnora 2015.

Dané inzeraty nebyly lokaln€ ani dle jinych kritérii omezeny. Obrazek zobrazuje souhrn
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inzerce, podil zobrazeni v %, pocet proklikl, pocet zobrazeni, miru prokliku (CTR - click

through rate), primérnou cenu, celkovou cenu za inzerat (cena).

Reklama Podil zobrazeniv % Prokliky Zobr, CTR Prum. CPC Cena

Péstovani doma 32.81% 49 1234 397% TAIKE 384,07 KE
www. pestujemejinak ¢z

Hydroponické pEstovani rostlin

Doprava zdarma!

Hydroponie 41.23% 72 2014 3,57 % 553 KL 388,16 Ki
WwW ujemejinak.cz
i rostlin jinak

Cerstvé bylinky 25,95% 36 1543 233 % 3,84 KE 138,24 K

stujemejinak.cz

ani bylinek doma
Vyzkou3ejte!

Obrazek 10 PPC
zdroj: Google AdWords

Pfi porovnani inzeratl lze vidét vyssi hledanost vyrazu ,,Hydroponie“, ktery je
spojen s druhym inzeratem, ktery ma obecnou povahu. Prvni inzerat se snazi cilit na
uzivatele péstujici doma, kde je vyraz ,Péstovani doma® doplnén o frazi ,,Doprava
zdarma!“ podporujici nakup z pohodli domova. Tteti inzerat s frazi ,,Cerstvé bylinky* je
V poctu zobrazeni na druhém misté, av§ak neni dosahovano takové miry prokliku jako
u pfedchozich inzeratii. Pro méfitelnost ucinku propagace pomoci PPC na trzby, zisky
¢i obrat nebyly v pribéhu kampani inzeraty ménény, ruSeny, nahrazovany nebo
rozSitovany o dalSi sestavy. AvSak pro lepSi konkurenceschopnost a vys§i uCinky
propagace to budouci strategie pfimo vyzaduji, kdy flexibiln€¢ reaguji na potieby trhu

a uzivateld.

4.7.2 Facebook

Pro moZnost vyuziti tohoto média byla vyuzita plvodni facebookova stranka
vénovana blogu o hydroponii Péstujeme jinak (viz. Pfiloha 3 Facebook), kde je jiz
roz$itend skupina uZivatelll socialni sit€¢ Facebook a tim je moZné cilit pfimo na né

a usilovat o konverzi.
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Je zde nékolik zpiisobi, kterymi je mozné cilit na uzivatele Facebooku, at’ uz dle
mista, v€ku, pohlavi, ptatel, rodinného stavu nebo dle urcitych stranek. Byla zvolena
reklama, ktera je zaddna piimo na uzivatele internetového profilu Péstujeme jinak, kterym
se bude dana reklama zobrazovat a také jejich pratelim tehdy, pokud uzivatelé¢ skupiny
u reklamy oznaci i tladitko ,,Libi se mi“. Maximalni cena byla stanovena na 4 K¢ za

proklik.

Bylo vytvofeno 5 inzerati pomoci klicovych slov, které jsou zobrazovany
uzivatelim tak, aby se stfidaly a neopakovaly, a bylo zajisténo jejich postupné
zobrazovani. Snaha byla vytvofit jednoduchy inzerat s poutavym obrazkem, ktery v prvni

fad€ zaujme.

-

e
; : '!N MEJINAK

Hydroponie Péstujeme doma
pestujemejinak.cz pestujemejinak.cz

Obrazek 11 Ukazka reklamnich inzeratu na Facebooku

zdroj: Facebook.com

Celkovy dosah kampané, pocet lidi, ktefi tuto kampan vidéli v dobé od 15. prosince
2014 do 14. tinora 2015, je charakterizovan ¢islem 23 172, kde vSak roli hraje pojem
¢etnost, tj. pramérny pocet definujici kolikrat uzivatelé zobrazili dané reklamni inzeraty.
Cetnost dosahuje 29,4 zobrazeni na uZivatele. Poget kliknuti, i piesto, Ze bylo cileno na
specifickou skupinu uzivateld, je 161 a mira prokliku v porovnanim s PPC pouze 0,048 %.

Celkové vydaje dosahly hodnoty 515,2 K¢ s primérnou cenou 3,2 K¢ za proklik.
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4.7.3  Affiliate marketing

K propagaci produkti byl zvolen affiliate marketing v obdobi od 15. prosince

2014 do 14. tnora 2015, kdy bylo zamérem zvySeni prodeji produkti béhem Vanoc a po

vanoc¢nich svatcich. Byla vyuzita webova stranka www.vanocni-darky.cz provozovana

spole¢nosti Acomware s.r.0..

Zivy obraz HOH! UNO - osazeny

Nemite Zas nebo chut’ si osizet svdj viastni obraz?
Nevadi. Pfipravili jsme pro vés osizené obrazy, takle
si stadi vybrat variantu,

3 To se mi fibi

Zobrazit vice

1590 K&

Stropni ventilator se svétlem
Westinghouse Vegas (dvé barvy
Stropni ventiitor 2 fady Basic pfedstavije neutrdini
barvy a jednoduchy design, ktery vhodn& doplini

Jakykoll prostor a styl..

1 To se mi libi

Zobrazit vice

1550 K&

s I To se milibi

& Détsky stolek a 2 Zidle - Princezny

Prakticka ndbytkovd sada rozmérové przplsobend
malym dév&tklim obsahuje stolek a dvé Zidle s
pestrobarevnym potiskem origindini ..

1585 K

Zobrazit vice

Povleceni Geon Lilie - fialova od
Donti

“Damaskové luxusni povieZeni od Donti umociiuje
usindni. Vybornym dirkem pro modemni rodinu. ™

1509 K&

Zobrazit vice

W 7o se mitibi

Stropni ventilator se svétlem
Westinghouse Vegas (dvé barvy
Stropni ventititor  fady Basic predstavije neutrdini
barvy a jednoduchy design, ktery vhodné dophni
Jakykoll prostor a styl....

3 To se mi fibi

Zobrazit vice

1550 K&

Hydroponicky truhlik DRIP 1

VEdél jste, Ze hlinu rostiny vibec nepotfebuji?
Predstavujeme vam designovy truhik, ve kterém
rostiny dostdvaji Zviny pfimo ...

1399 K&

Zobrazit vice

Obriazek 12 Affiliate marketina

zdroj: vanocni-darky.cz

Na Obrazku 12 Affiliate marketign je prostfednictvim tohoto webu propagovany

produkt, hydroponicky truhlik DRIP 1. Divod volby stranky www.vanocni-darky.cz byla

V prvni fad¢ nizk4 provize, kterd byla stanovena na spodni hranici rozpéti - 15 % (pii

porovnavani poskytovatelti a jejich nabidek bylo dosaZeno hodnot provize od 15 % do

33 %), a také vhodnost nazvu stranky a tak i klicovych slov pro dané obdobi, Vanoce

a vanocni darky. Dalsi faktor volby affiliate marketingu jako zpiisobu propagace byla

mefitelnost marketingu, snadno identifikovatelné hodnoty prodejti a ndkladd, podle kterych

jde do budoucna piizpusobit strategii propagace.
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4.7.4 Zhodnoceni vysledku propagace

Navstévnost

V ptedchozi kapitole byly popsany volby propagace, jejichz cilem je pfivedeni
navstévnika na webovou stranku, e-shop, a naslednd konverze pomoci objednavkového
formulare, kdy se z navsStévnika stava zakaznik. K méfeni, odkud navstévy na web
prichazi, byl vyuzit nastroj Google Analytics. V obdobi od 15. prosince 2014 do 14. inora
2015 stranku www.pestujemejinak.cz navstivilo celkem 1248 uzivateld. Mira okamzitého
opusténi dosahuje hodnoty 29,3 %. Procento novych navstév je na urovni 58 %, coz znaci
uzivatele, ktefi nikdy pfedtim danou internetovou stranku nenavstivili. Naopak 42 %
uzivateli se na web www.pestujemejinak.cz vraci 1 v dalSich ptipadech. Nejvétsi pocet
navs§tév byl zaznamenan ze zdroje facebook.com, 489 uzivateld, prostfednictvim
www.google.com web navstivilo 423 uzivateld a 223 uzivateld je oznaceno jako
(direct)/none, coz vyjadiuje pfimy pfichod na stranky zaddnim adresy do vyhledavace.

Ostatni uzivatelé spadaji do zdroji www.vanocni-darky.cz a www.seznam.cz.

Konverze

K méfeni konverze byl vyuzit objednavkovy formulaf. Soucasti odeslani tohoto
formuléfe je URL adresa, pomoci které jsou ziskany Gdaje pro zaznamenani konverzi. Lze
také uréit tok k zakaznikovi. V Tabulce 12 jsou zobrazeny zdroje konverzi s poctem
objednavek z jednotlivych zdrojii a celkovy pocet objednavek, které budou podrobnéji

popsany a vycisleny v kapitole 4.8.3 Finan¢ni zhodnoceni.

Navitévy podle Zdroj Krok 1
Objednavka

www.google.com 26 pocet navitéy 26
viviw.facebook.com 11 podet navitdy 11
(direct) 7 potet ndvitév /
viviw.vanocni-darky.cz 5 pocet navitdy 5
ViVW.SeZNam.cz 3 pocet navitdy 3

2 pocet navitdy 2
Celkem 54 podet navitdy 54

Tabulka 12 Konverze

zdroj: Google Analytics
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Finanéni zhodnoceni

jsou  porovnavany piijmy  tvoiené

prostiednictvim online propagace a vydaje na tuto propagaci za obdobi od 15. prosince

V kapitole  finan¢ni ~ zhodnoceni
2014 do 14. unora 2015. Tabulka 13 Finan¢ni zhodnoceni zobrazuje jednotlivé ptijmy dle
zdrojui a polozky podilejici se na vydajich. Vysledkem je cash flow vyjadiujici rozdily

mezi piijmy a vydaji za dané obdobi.

prijmy
www.google.com 23 549,00 K¢
www.facebook.com 10 347,00 K¢
{(direct) 7 375,00 K¢
www.vanocni-darky.cz 6 995,00 K¢
www.seznam.cz 1559,00 K¢
70,00 K¢
prijmy celkem 49 895,00 KC

vydaje
doprava zdarma 3 026,00 K¢
affiliate marketing - marze 1049,25K¢
PPC - Google 900,47 K¢
Facebook 515,20 K¢
webova stranka 3 000,00 K¢
hosting + podpora 1800,00 K¢
programatorskée upravy 4 000,00 K¢
vydaje celkem 14 290,92 K¢
cash flow 35 604,08 K¢

Tabulka 13 Finanéni zhodnoceni

zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Google Analytics

Piijmy jednotlivych zdroji jsou tvofeny prodejem vyrobkl piislusenstvi pro
péstovani - DRIP 1 a DRIP 2, a prodejem seminek rostlin. Nejvétsiho objemu dosahl
prodej prostiednictvim www.google.com, 23 549 K¢, ktery se sklada z prodeje 11 vyrobkt
s oznacenim DRIP 1, 5 vyrobkd DRIP 2 a 10 produktt z kategorie seminka rostlin. Zdroj

(13

oznacen jako ,,...“ nebyl prostiednictvim Google Analytics rozeznan. Celkem bylo
dosazeno prodeje 26 produktd DRIP 1, 8§ produkti DRIP 2 a 20 baleni seminek rostlin,
které zahrnovaly pouze 11 druhti polozek z celkového poctu 21 nabizenych druhti. Celkové

ptijmy dosahly ¢astky 49 895 K¢.
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Vydaje tvoti polozky oznacené jako doprava zdarma, affiliate marketing - marze,
PPC - Google, Facebook, webova stranka, hosting + podpora a programatorské upravy.
Doprava zdarma je poskytovana pii nakupu nad 1000 K¢, naklady — Affiliate
marketing - marze oznaCuje smluvni zavazek s www.vanocni-darky.cz, je nutné zaplatit
marzi 15 % z prodejni ceny zbozi prodaného prostiednictvim této stranky. Polozka PPC je
tvofena souhrnem vSech vydaji na PPC propagaci, polozka Facebook piedstavuje
propagaci prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Nejvyssi podil vydaju piedstavuji
polozky, které lze souhrnné oznacit tvorba webové prezentace - tvorba webové stranky
prosttednictvim Prestashop 1.6 (webova stranka), programéatorské upravy, které
upravovaly, rozsifovaly a meénily Sablonu (programatorské tpravy) a hosting spojeny
s podporou Prestashop, pokud by se na strance vyskytly potize. Cena vydaje
hosting + podpora je uvedena za rok. Celkové vydaje Cinily 14 290,92 K¢&. Rozdil mezi
piijmem a vydaji je celkem 35604,08 K¢ a do dalsiho obdobi Ize kvuli odstranéni

jednorazovych vydaji na tvorbu webové prezentace o¢ekavat rist.

Pro zjisténi navratnosti investice byl vyuzit vzorec pro vypocet ROI (Return On
Investments). Dle dobryweb.cz navratnost investice vyjadiuje pomér vydélanych penéz
vzhledem Kk investicim. Hodnota ROI je 249,14 % a znamena, Ze je touto investici tvofen

zisk.

Céstka tvofici cash flow byla nasledn& porovnana s primérem cash flow kamenné
prodejny za rok 2014 vyjadirené v hodnoté za 2 mésice daného roku (ekvivalent obdobi 15.
prosinec 2014 az 14. Gnor 2015). Primérny cash flow za 2 mésice je 63 383 KC¢.
Prostfednictvim investice do online propagace se cash flow zvysil o 56,2 % vzhledem

k danému praméru.

Dotaznikové Setieni

K hodnoceni internetového obchodu pomoci zpétné vazby mezi zakaznikem
a subjektem Péstujemejinak.cz bylo vyuzito dotaznikového Setieni zasilaného
prostfednictvim internetu, jehoz podoba a znéni konkrétnich otdzek je zobrazeno V tisténé
verzi jako soucast Pfilohy 4 Dotaznikové Setfeni - 1. strana, Pfilohy 5 Dotaznikové

Setfeni - 2. strana a Pfilohy 6 Dotaznikové Setfeni - 3. strana. To bude v budoucnu pouzito
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k vylepSeni a zménam v internetovém obchodu a rozSifeni moznosti. Struktura
anonymniho a dobrovolného dotaznikového Setfeni je kombinovana, je sestaveno z 15
otazek, kde 2 otazky jsou polooteviené a 13 otazek uzavienych. U otdzek jsou zvoleny
lich¢ 1 sudé Skaly odpovédi. Dotaznik byl zasilan prostiednictvim internetu vSem
zakaznikim, ktefi dokoncili objednavkovy proces, a tim mohou zodpovédet zadané otazky.
Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.8.2 Konverze, objednavkovy proces dokoncilo
54 zékazniki, toto Cislo znaCi 1 pocet odeslanych dotaznikd. Z 54 dotaznikii se vratilo

32 vyplnénych, jejichz odpovédi jsou na nasledujicich fadcich zpracovany.

Otazka 1 - Zpusob nalezeni webové stranky
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Dotaznikové Setfeni - graf 1 Zpusob nalezeni webové stranky

zdroj: Viastni zpracovani

Graf 1 vypovida o zpisobu, jak se respondenti dozvédéli o webové strance
Péstujemejinak.cz. Pficemz nejvice, a to 18 respondentdl, se o webové strance dozveédélo
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Skrze prohlize¢ se o strance dozvédélo 7 lidi. PPC
reklama pfildkala 5 zékaznikli. Od zndmého a skrze kamennou prodejnu se o webu

dozvédélo po jednom respondentovi.
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Otazka 2 - Hodnoceni vzhledu webové stranky
16
14
12
10
8
6
4
2
0 I
1 2 3 4 5

Dotaznikové Seti‘eni - graf 2 Hodnoceni vzhledu webové stranky

zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 zobrazuje, jak je web hodnocen po vizudlni strance. K hodnoceni bylo
vyuzito hodnoceni 1 — 5. Nejvyssi mozna hodnota byla 5. Bodové ohodnoceni 5 uvedlo 8
zékaznikd, 15 zakaznikli uvedlo hodnoceni 4. Primérné byl web ohodnocen 8 respondenty,

a bodové hodnoceni 2 uvedla pouze 1 osoba. Hodnota 1 nebyla zastoupena.

20 Otazka 3 - Obsahova stranka webu

18
16
14
12
10

O N AN O

3 4

Dotaznikové Seti‘eni - graf 3 Obsahova stranka webu

I
1 2 5

zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 hodnoti obsah webové stranky. K bodovému hodnoceni bylo vyuzito Skaly

1 -5, pticemZ nejvyssi mozna hodnota ¢inila 5. Po obsahové strance byl web hodnotou 5
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oznacen 10 zdkazniky. Hodnota 4 byla zvolena 18 respondenty. Primérné hodnoceni

3 bylo zvoleno 3 zdkazniky. Nejniz$i hodnota 2 byla zvolena jednim zdkaznikem.

Otazka 4 - ObtiZnost orientace na webovych
strankach
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15 -

Lehkd Stredni Tézka

Dotaznikové Seti‘eni - graf 4 ObtiZnost orientace na webovych strankach

zdroj: viastni zpracovani

Graf 4 obsahuje odpovédi na otazku obtiznosti orientace na webu. Dle zjisténych
vysledkt je orientace lehka pro 25 zdkazniki, stfedn€ obtizna pro 7 zdkaznikd a moZnost

tézka nebyla nikym zvolena.
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Otazka 5 - Uspé&Snost nalezeni hledané informace
30 -

25 A

20 -+

15 -

10 -

| B

Ano Ne

Dotaznikové Setfeni - graf 5 Usp&$nost nalezeni hledané informace

zdroj: Viastni zpracovani
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Graf 5 hodnoti uspésnost nalezeni hledané informace zakaznikem. 30 zakazniki
uvedlo, Ze na webu byla nalezena informace, ktera byla hledana, 2 zakaznici uvedli, ze

nenalezli hledané informace.

Otazka 6 - Srozumitelnost informaci na webu
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Dotaznikové Seti‘eni - graf 6 Srozumitelnost informaci na webu

zdroj: viastni zpracovani

Graf 6 hodnoti srozumitelnost informaci na webové strance péstujemejinak.cz. Pro
vétsinu, 28 zakaznikl jsou webové stranky srozumitelné, 4 zakazniky jsou hodnoceny jako
ani srozumitelné, ani nesrozumitelné. MozZnost nesrozumitelnosti informaci na webu

nebyla zvolena.

35 Otizka 7 - Jednoduchost nalezeni
konkrétniho zboZi v e-shopu
30
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Dotaznikové Setfeni - graf 7 Jednoduchost nalezeni konkrétniho zboZi v e-shopu

zdroj: viastni zpracovani
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Graf 7 zobrazuje nalezeni konkrétniho, hledaného zbozi v e-shopu. VétSina, v poctu
29 zakazniku, uvedla snadnost nalezeni konkrétniho zbozi. Moznost, ze hledani neni ani

snadné, ani obtizné, byla zvolena 3 zékazniky.

35 < A Z
Otazka 8 - ObtiZnost pokracovani nakupu po

30 vloZeni zbozi do koSiku
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Dotaznikové Seti‘eni - graf 8 ObtiZnost pokracovani nakupu po vloZeni zboZi do kosiku

zdroj: viastni zpracovani

Graf 8 zobrazuje obtiznost pokracovani nakupu po vlozeni polozky do kosiku.
31 zakazniky bylo uvedeno, Ze pokra¢ovani v nakupu bylo snadné. 1 zakaznik zvolil
odpovéd’, Ze pokracovani v ndkupu nebylo ani snadné, ani sloZité.
16 _ 0 | r ] 9 - II ] 4 W I’ ] Il
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Dotaznikové Setfeni - graf 9 Hodnoceni moZnosti platby

zdroj: viastni zpracovani
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Graf 9 ukazuje spokojenost zakaznikd s moznostmi plateb v ramci webové stranky.
Spokojenost byla hodnocena bodovou hranici 1-5, kdy nejvys$si mozna zvolena hodnota,
byla hodnota 5. Hodnota 5 nebyla zvolena Zadnym respondentem. Hodnota 4 byla zvolena
1 zakaznikem. Nejvice zakaznikii bylo pfiklonéno k hodnotdm 3 a 2, kdy obé& tyto

moznosti byly zvoleny 15 zdkazniky. Hodnota 1 byla zvolena jednim respondentem.

Otazka 10 - Hodnoceni moZnosti dopravy
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Dotaznikové Setieni - graf 10 Hodnoceni mozZnosti dopravy

zdroj: viastni zpracovani

Graf 10 zobrazuje spokojenost zakaznikti s moznostmi dopravy. I zde bylo vyuzito
hodnoceni 1-5, S nejvyssi moznou hodnotou 5. Ta byla zvolena 3 zdkazniky, hodnota 4
byla zvolena 16 respondenty. Primérma spokojenost a tedy hodnota 3 byla vybrana 10

zakazniky. Bodové hodnoceni 2 bylo zvoleno 3 zdkazniky.

35 - Otdzka 11 - Spravnost doruceného
zboZi
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Dotaznikové Seti‘eni - graf 11 Spravnost doruc¢eného zboZi

zdroj: viastni zpracovani
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Graf 11 poukazuje na spravnost dorucené¢ho zbozi, kdy byla vSemi zakazniky

zvolena odpoveéd’ ano, kterd poukazovala na doruceni spravného zbozi.

25
Otazka 12 - Spokojenost se zakoupenym

20 zboZim
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Dotaznikové $eti‘eni - graf 12 Spokojenost se zakoupenym zboZim

zdroj: viastni zpracovani

Graf 12 shrnuje odpovédi o spokojenosti zakaznikii se zakoupenym zbozim.
K hodnoceni bylo opét vyuZito hodnoceni za pomoci bodové Skaly 1 — 5. Nejvyssi
hodnota, hodnota 5 byla zvolena 10 zdkazniky. Hodnota 4 byla zvolena 21 zikazniky.

Primérna spokojenost zna¢ena hodnotou 3 byla zvolena 1 zakaznikem.

12

Otazka 13 - Diivod nakupu v e-shopu
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Dotaznikové Setfeni - graf 13 Diivod nakupu v e-shopu

zdroj: viastni zpracovani
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Graf 13 uvadi divody nakupu v e-shopu Péstujemejinak.cz, 10 zakaznik bylo
ovlivnéno pii ndkupu cenou. Stejnym poctem zdkaznikli byl proveden nakup kvtli vzhledu
zbozi. Kvalitou se fidilo pfi ndkupu 8 zdkaznikl, 4 zdkazniky byly jako divody koupé

zvoleny moznosti dopravy.

Otazka 14 - Doporuceni webovych stranek

ostatnim
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Dotaznikové Setfeni - graf 14 Doporuceni webovych stranek ostatnim

zdroj: viastni zpracovani

Graf 14 obsahuje odpovédi, kolika zakazniky by byla webova stranka dale
doporucena. Tato moznost byla zvolena 30 zakazniky, pouze 1 zakaznikem by nebyl web

doporucen dale.
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Otazka 15 - Celkova spokojenost s nakupem
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Dotaznikové Setfeni - graf 15 Celkova spokojenost s nakupem

zdroj: viastni zpracovani
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Graf 15 ukazuje celkovou spokojenost zakaznikii s nakupem na webovych
strankach Péstujemejinak.cz. Spokojenost byla hodnocena skdlou 1 — 5. Nejvyssi
ohodnoceni 5 bylo zvoleno 19 zdkazniky. Hodnoceni 4 bylo zvoleno 10 zékazniky

a pramérné ohodnoceni s hodnotou 3 bylo zvoleno 3 respondenty.

Z odpovédi dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zvolena propagace na internetu
pomoci Facebooku a PPC reklam dopomohla k pfivedeni navstévnikt a nasledné konverzi.
Stranky jsou hodnoceny kladné jak po grafické, tak po obsahové strance. Orientace na
strankéch je oznaCovéna jako lehkd a v 7 ptipadech stiedni. Zakaznici zhodnotili informace
nachdzejici se na webovych strankach jako srozumitelné a snadno dohledatelné. Konkrétni
zbozi je nalezeno ve vétSiné piipadl a objednavkovy proces nedé€la z pohledu zdkaznika

zadné problémy.

Negativné jsou hodnoceny moznosti platby, kde se subjekt bude muset zaméfit na
rozSifeni platebnich moznosti, napiiklad prostiednictvim platebnich bran. Druha oblast,
ktera ma dle zakaznikl rezervy, jsou moznosti dopravy. Zbozi, které bylo objednano, vzdy
dorazilo ve spravné varianté. Zakaznici uvadi na prvnich dvou mistech divod ke koupi

zbozi cenu a vzhled produktu.

Souhrn vysledkti dotaznikového Setfeni udava celkovou spokojenost s nakupem v
internetovém obchod¢é Péstujemejinak.cz. Nachdzi se zde vSak rezervy v moznostech
platby a dopravy, na které se bude muset subjekt zaméfit, aby naplnil potencial téchto

oblasti a uspokojil potieby zdkaznikd.
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5 Z.avér

Diplomova prace v literarni reSersi vymezila pojmy tykajici se oblasti internetového
marketingu a moznosti realizace propagace na internetu. Byly rozliSeny nastroje
internetového marketingu, uvedena jejich charakteristika a definovano vyuziti. V praci
byla stru¢né vymezena historie a rozvoj internetu z hlediska celosvétového i z pohledu
Ceské republiky. Internet nebyl definovan pouze jako médium, ale i jako trh. Byly uvedeny
statistiky e-commerce a internetové populace. V poslednich kapitolach reSerSni ¢asti byly

charakterizovany pojmy socialni média a slevové portaly a uvedeny jejich statisticka data.

Analyticka ¢ast diplomové prace charakterizovala subjekt, jehoz hlavnim cilem
bylo zlepSeni situace za pomoci investice do internetové propagace. Na zdklad¢ silnych
a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb byly definovany tii strategie a konkretizovany dil¢i
cile rozsitujici hlavni cil prace. Prvni strategie, W-O strategie, definujici dil¢i cil vytvoreni
online firemni prezentace Péstujeme jinak prostiednictvim internetovych stranek. Druha
zvolend strategie, W-O strategie, usilovala o dil¢i cil zvySeni piijml subjektu pomoci
online propagace o 30 %. Trieti strategie, S-O strategie, navazovala na prvni strategii.
Dil¢im cilem tieti strategie bylo provazani webové prezentace s blogem o hydroponii

a hydroponickém péstovani.

Pted implementaci jednotlivych krokii nutnych ke splnéni dil¢ich cili a strategii
byla vymezena cilovd skupina zékaznikli, analyzovdna poptiavka na trhu pomoci
vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz a parametrt, kliCovych slov. Analyza konkurence
byla provedena z hlediska pozic ve vyhledavacich, poctu kli¢ovych slov na hlavni strance,
zpétnych odkazl a hodnot S-Ranku a PageRanku. Konkurence byla porovnana i z hlediska
grafického a obsahového zpracovani firemni prezentace. Nasledné byla navrZzena webova
prezentace vcetné e-shopu, internetova stranka Pestujemejinak.cz, ¢imZ byl splnén prvni

a treti dil¢i cil.
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Data z ptedeslych kapitol byla vyuzita k volbé propagace. Bylo zvoleno PPC, kde
byla definovdna klicova slova a z nékterych byly poté vytvofeny kampané, reklamni
inzeraty. K propagaci bylo vyuzito socialni sit¢ Facebook. Pro vyuziti affiliate marketingu

byla zvolena stranka www.vanocni-darky.cz.

Uspé$nost propagace a tvorba webové prezentace byly zhodnoceny z hlediska
navstévnosti, konverzi, financi a dotaznikového Setfeni. Pestujemejinak.cz zaznamenalo za
dobu méfeni navstévnost 1248 wuzivatell, ktefi na stranky pfichdzeli predevsim
prosttednictvim sité Facebook a vyhleddvace Google. 42 % uzivatelt se vracelo i1 v dalSich
ptipadech. K méteni konverzi byl pouzit objednavkovy formulaf. Objednavkovy proces
dokoncilo za dobu méfeni 54 zékaznikl. V rdmci finanéniho zhodnoceni byly vycisleny
naklady investice a pfijmy z ni plynouci. Vysledek byl porovnan s vysledkem cinnosti
subjektu pred implementaci zmén. Byla vypoctena navratnost investice. Situace firmy se
zlepsila o 56,2 % vyjadfenych ve zméné cash flow oproti primérnym hodnotam pted
implementaci propagace pomoci internetu, ¢imz byl splnén druhy dil¢i cil a tim 1 hlavni cil

diplomové prace.

V posledni ¢asti zhodnoceni byly analyzovény vysledky z dotaznikového Setient,
které bylo vytvofeno k ohodnoceni internetového obchodu Péstujemejinak.cz pomoci
zpétné vazby mezi zdkaznikem a subjektem. Z dotaznikového Setfeni vyplyva celkova
spokojenost s nakupem v e-shopu, avSak byla zaznamenana negativni hodnoceni tykajici se
moznosti platby, kde bude nutné se zaméfit na rozSifeni platebnich mozZnosti

prostfednictvim platebnich bran, a v oblasti dopravy, kde jsou z hlediska moznosti rezervy.
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Slevovy byznys v Cesku

Celkovy obrat trhu
se slevami (v. mid. korun)

10
2,90 .
.1 | l I

MILIONU
voucherd se loni prodalo v Cesku

636

KORUN
byla primérnd cena voucheru

80

slevovyich portéld bylo v Cesku

aktivnich na konci roku 2013

P¥iloha 1 Slevovy byznys v Cesku

zdroj: VST
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Top 10 slevovych portali

Kdo na serverech nakupuje podle véku

obrat v milionech K&

1. Slevomatcz 1009

2. Vykuptocz 400 .

3. Zapakatelcz 259 .

4. Hyperslevycz 221 .

5. Pepacz 218 .

6. Nakupvakcicz 191 .

7. Slevotekacz mvm

8. Slevercz 105 W

9. Berslevucz 9% m

10. NewGocz -
Podil obratii jednotlivych kategorii (rok 2013)
(v procentech)
Dovolend/pobyty 544 I
Zboii 16,1 N
Méda 8,0 W
Péce o télo, kosmetika 65 1
Zakitky, sport, fitness 50 m
Gastronomie &7 |
Wellness, masiZe 3118
Vzdélavani a kurzy 1,51 D
Kultura 0,6 | 55-64 1196
Party 0,1 |

65+ 8%
Kdo na serverech nakupuje podie pohlavi
ZDROY: VST

Ptiloha 2 Statistiky slevovych portali

zdroj: VST
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1l To se mi libi Sledovat | W Zprava | eee

Fotky Hodnoceni Dalsi ~

LIDE > [ piispévek

To se mi libi (1.024)

Pozvat pratele, aby tuto stranku oznadili jako To se

mi libi | Péstujeme jinak.cz
|

12. prosinec 2014 - &

INFORMACE > http://blog.pestujemejinak. cz/pestujeme-chilli-tyden-3-jal.../ Rostoooou
&
Dobry den

To se mi libi - Plidat komentar - Sdilet- ¢ 3

Piiloha 3 Facebook
zdroj: Facebook.com
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Hodnoceni internetového obchodu

Hodnoceni internetového obchodu

Péstujemejinak.cz
Dobry den,

radi bychom Vas pozidali o vyplnéni nélsedujiciho dotazniku slouZiciho k hodnaceni internetového obchodu Péstujemejinak.cz. Tento dotaznik je

anonymni a vysledky budou poufity k vylepSeni internetového obchodu.

Jak jste se dozvédél/a o Péstujemejinak.cz?

O Vyhledévénim pres prohlizet
O Facebook

O PPC reklama

O 0d maméno

O Kamenna prodejna

O Jinak (uvedte prosim) i

Jak hodnotite vzhled nasich webovych stranek?

Ceeteveyy [ /s

Jak hodnotite obsah nasich webovych stranek?

Pesevetray [T ] /5

Jak obtiZna je orientace na nasich webovych strankach?

O Lehks
O stredni
O Texs

Nasel/nasla jste informaci, kterou hledate?

OAno
ONe

Priloha 4 Dotaznikové Seti‘eni - 1. strana
zdroj: viastni zpracovani
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W

@'E .e z.cl

Hodnoceni internetového obchodu

Jsou informace na nasich webovych strankach srozumitelné?

OAno

O Ani srozumitelné, ani nesrozumitelné

ONe

Bylo snadné nalézt na nasem e-shopu konkrétni zbozi?

OMo

O Ani snadné, ani sloZité

O Ne

Bylo snadné pokraCovat v nakupu po umisténi zbozi do koSiku?

O Ao
O Ani snadné, ani sloZité

ONe

Jak hodnotite moznosti platby na naSem e-shopu?

Terreresy [ | /5

Jak hodnotite moznosti dopravy na nasem e-shopu?

TrvrTeveyy [ | /s

Bylo Vam doruceno spravné zbozi?

OAno
O Ne

Jak jste spokojen/a se zakoupenym zbozim?

rrTeTyYY [ ] /5

Priloha 5 Dotaznikové Setieni - 2. strana

zdroj: vlastni zpracovani
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: Hodnoceni internetového obchodu

@c . .e <z

&

Z jakého divodu jste uskutecnil/a nakup v naem internetovém obchodé?

D Cena

l:] Vzhled produktu
l:] Kvalita produktu
D Moznosti dopravy

E] Jiny (uvedte prosim) I

Doporutil/a byste nae webové stranky ostatnim?

O mo
ONe

Jak jste byl/a celkové spokojen/a s nakupovanim v nadem internetovém obchodé?

LrteTr ey | | /s

Priloha 6 Dotaznikové Setfeni - 3. strana
zdroj: viastni zpracovani
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