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Rozvoj elektronického obchodu

Development of an electronic shop

Souhrn

Bakalafska prace ,,Rozvoj elektronického obchodu“ rozebere moznosti
internetového prodeje a nasledné jeho aplikace skrze elektronicky obchod. Teoreticka cast
zkouma  jednotlivé  redakéni systémy, online  marketingové  praktiky
a jiné moznosti propagace pomoci piislusné literatury, kterd je uvedena ve zdrojich prace.
Praktickd ¢ast se zaobira konkrétnim fungujicim internetovym obchodem

a porovnd efektivnost jednotlivych procesii a nasledn¢ reakce zakazniki.

Summary

Bachelor thesis "The development of an electronic shop™ look at options for
Internet sales and then its application through e-commerce. The theoretical part examines
the various content management systems, online marketing practices and other ways of
promotion with the relevant literature. The practical part deals with
a particular online store and compare the effectiveness of different aspects and

consequently customer feedback.
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Elektronicky obchod, eshop, internet, rozvoj, SEO, marketing, efektivita
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1 Uvod

Pocet uzivateli internetu v poslednich letech velmi silné roste, coz pfinasi nové
moznosti propojovani svéta. Internet poméha pii komunikaci a pfenosu dat pomoci
nejriznéjSich programi. Rozsifuje moznosti marketingu a umoziuje velmi cilenou
reklamu na vybrany segment trhu. Diky internetu vznikl i novy fenomén: internetovy
obchod, (zkracen¢ e-shop). Pomoci n&j mohou firmy prodavat své zbozi nebo sluzby
mnohem jednodussim zplisobem nez diive, efektivnéji a hlavné s niz§imi néklady. Piitom
dochazi k transformaci pivodnich klasickych kamennych obchodl na takzvana vydejni
mista. E-shopy rozsifuji ptisobnost firem z jednoho prodejniho mista do sité v§ech pocitact

pfipojenych k internetu a to nejen v ramci jednoho statu, ale celého svéta.

Pod tlakem vzajemné silné konkurence se internetové obchody velmi rychle
vyviji. Internet velmi zjednodusuje nakupni proces a Setii ¢as zakaznikiim. Nakupujici maji
moznost rychlého srovnani riznych typi zbozi a jejich parametrii. Rozhodujicim aspektem
pti vybéru zbozi byva jeho cena, kterou je dnes mozné porovnat prakticky skrze veskeré
obchody na internetu. Vzhledem k tomu, Ze mezi e-shopy panuje ostra cenova valka, je pro

nékteré firmy velmi obtizné se na trhu udrzet.

Sristem podilu nového trznitho segmentu se zvySuji i poZzadavky zakaznikl
na hladky pribéh obchodu. Internetové obchody se musi pfizpiisobovat novym
technologiim a inovovat svou prezentaci a sluzby. Mezi zakladni pozadavky zakaznikl
pati rychlé dodani zbozi - nejlépe do nasledujiciho pracovniho dne, moZnost vybéru
platebni metody vcetné¢ bezhotovostnich plateb, a také prabéZné zasilani informaci
o objednavce véetné sledovani zasilky. Dalsi dnes jiz béZné prvky internetového obchodu
jsou piehlednost, kvalitni popis zbozi vCetné obrazku a fotografii, a také zfetelné

zobrazeny kontakt na provozovatele e-shopu (telefon, email, adresa).

Ke spravnému fungovani internetového obchodu patii i jeho kvalitni marketing a
nasledné vyhodnocovani kampani. Internet umoziiuje Sirokou skalu moznosti, jak webovou
stranku propagovat. Velkou roli vtomto odvétvi hraji takzvané vyhledavace.

Nejvyznamnéjsi je Google, ktery si diky kvalitim svych vyhledavacich algoritm, ziskal

vedouci misto ve vétSiné zemi svéta.
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K nejrozsifenéj§imu typu reklamy patii PPC (pay per click) systém,
kde zadavatel reklamy plati pouze za pfivedené zadkazniky. Mezi nedilnou soucést
propagace internetovych obchodu patii také vyuziti SEO (search engine optimalization),
tj. optimalizace webovych strankek pro vyhledavace. Vysledky z jiz provedenych kampani

je mozné velmi efektivné hodnotit.

Internet nam umoznuje zjistit, odkud jednotlivi zakaznici prichazeji a jak
se chovaji. Diky tomu méme moznost marketingové kampané¢ upravovat,

a zacilit pfipadné na vice rentabilni uZivatele.
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2 Cil prace a metodika

rowr

Cilem teoretické Casti bakalarské prace Rozvoj elektronického obchodu je ziskani
ptehledu o soucasné problematice internetovych obchodt, jejich redakénich systému a
grafickych moznosti. Déle ziskani ptehledu o druzich a moznostech marketingovych

kampani e-shopti v€etné metod sledovani jejich efektivnosti.

Pro analytickou cast bakalarské prace bude vytvoien internetovy obchod, na kterém
budou aplikovany postupy a metody zjisténé v literarni reSerSi. E-shop bude obohacen
o funkce zjednodusujici ¢innost jak zdkaznikiim, tak administratorim redakéniho systému,
a také o funkce vylepsSujici komunikaci se zakazniky. Déle se analyticka ¢ast bude vénovat
pfedevs§im jednotlivym marketingovym metoddm, které je mozné vyuzit prostfednictvim
internetu, a porovnavani jejich U¢innosti a vynosnosti. Analyza by méla vést ke zjisténi,
na které marketingové metody se ma dany internetovy obchod zamétovat, popt. které

omezovat.

Vytvoteny internetovy obchod bude nejdiive upravovan a vylepSovan o nové
funkce: zkvalitnéni redak¢éniho systému a maximalniho zefektivnéni prace s online
expedici objednavek. Poté na ném budou aplikovany nasledujici marketingové kampane:
PPC kampan, optimalizace pro vyhledavace, registrace do srovnavact cen a vytvofeni
profilu na socialnich sitich. Uginnost viech vytvofenych kampani bude sledovana
na daném casovém intervalu. Pro kaZzdou jednotlivou kampai budou zjistovany nasledujici
parametry: ndklady na vytvofeni kampanég, pfinesend navstévnost, dosaZeny konverzni
pomér a rentabilita. K vyhodnoceni sledovanych parametri se bude vychazet predev§im
z vysledkt analytického programu Google Analytics. Déale bude proveden rozbor reakci

zakaznikl na aspekty nakupniho kosiku a grafické provedeni webu.
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3 Literarni reSerse

3.1 Vznik internetu

Prvni zdznamy o internetu se vztahuji k roku 1969, kdy ve Spojenych statech
americkych byla vytvofena univerzitni sit’ Arpanet. Tato sit’ méla pouze 4 uzly rGznych
pocitaci. Vroce 1972 byla sit’ rozsitfena na NCP (net control program). Rozvoj
internetové posty zvané email predchazel vzniku dnesni sit¢ TCP/IP (Transmission Control
Protocol / Internet Protocol). Teprve v roce 1987 vzniklo pojmenovani internet, které
pouzivame do Soucasnosti. V tu dobu byly zapojeny do sité uz tisice pocitaci. Teprve
v devadesatych letech dvacatého stoleti vznikl hypertext (text obsahujici odkazy na dalsi
stranky) a pocet uzivateld internetu se zacal rozsifovat exponencialné. Dnes je internet

soucasti bézného zivota vice jak dvou a pul miliard uzivateld.

Internet je globalni neformalni® a decentralizovana sit’, kde vyfazeni jednoho nebo
vice zapojenych pocitact nepoSkodi celou sit. Cilem internetu je jednoduché propojeni
uzivateli a vyména dat. Mezi nejdalezitéjsi sluzbu internetu patii WWW (World Wide
Web), ktery propojuje odkazy, text a multimédia. Internetové stranky jsou definovany
vlastnim lokatorem URL (uniform resource locator)?. Dalsi dilezita sluzba je e-mail
(elektronicka posta), ktery vyuziva protokoly POP3 (post office protocol), SMTP (simple
mail transfer protocol), IMAP (internet mail access protocol) a dalsi.

3.2 Internetovy obchod

S roz§ifovanim internetu v prvni poloviné devadesatych let vznikl novy prodejni
kanal, internetovy obchod. Internetové obchody pfinesly zdkaznikim velké mnozZstvi

vyhod a €asovych uspor. V poslednich letech zaziva tento zpiisob prodeje velky rozmach.

! SEDIjé(VSEK, Jiti. E-komerce internetovy a mobil marketing -- od A do Z, s. 17
*KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 23
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Jde o webové stranky fungujici pomoci aplikace, ktera zprostfedkovava obchod mezi

nabizejicim (prodejcem) a poptavajicim (zékaznikem).

Na této strance je prezentovano zbozi nebo sluzby prodejce, které si miize
zékaznik jednoduSe objednat. Prezentace je doplnéna o obrazky, popis zbozi a ceny.
Zakaznik tak muze pozadované zbozi objednat z pohodli domova a vyhnout se nutnosti
navstév kamennych prodejen. Druh dopravy a platby je mozné nasledné zvolit

V internetovém koSsiku.

Internetovy obchod mtize na uzemi Ceské republiky provozovat fyzicka nebo
pravnicka osoba zapsana v Zivnostenském rejstiiku. Kazdy obchod musi mit specifikované
obchodni podminky, které budou zvetejnény na jeho webu. Pro zaloZeni takového obchodu
je také nutné vlastnit doménu a pronajmout si webhostingové sluzby. Doména je
jednozna¢né jméno pocitace piipojené¢ho do internetu. Do domény je vhodné umistit
kli¢ové slova, kterd se vztahuji k prodavanému zbozi.> Webhosting je pronajem prostoru

pro webové stranky na urcitém serveru.

Dalsi dualezitou podminkou pro provoz e-shopu je registrace jeho provozovatele
na UOOU (Ufad pro ochranu osobnich udaji). Tento ufad spravuje databazi vsech
subjektl, které maji povoleno shromazd’ovat osobni data, tj. i internetovych obchodd, kde

zékaznici vypliuji své udaje pii objednavani zbozi.

3.3 Redak¢ni systémy

Redakéni systém je aplikace spravujici webové stranky nebo internetovy obchod.
Prvni moZznosti je si uz hotovy redak¢ni systém koupit nebo pronajmout. Tato volba
univerzalniho administracniho systému nabizi obvykle vétSinu bézné potiebnych funkei.
Druhou moznosti je nechat Si naprogramovat redakéni systém
ale zase umoznuje vétsi flexibilitu. Moznosti inovaci jsou mnohem S§irSi a propojeni

S jinymi aplikacemi mliZze byt méné problematickeé.

3’ KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 56
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Slozky, které by mél obsahovat kazdy redakéni systém internetového obchodu,
jsou tyto:

Sprava objednavek

- Sprava uzivatelii/zadkaznikid

- editace katalogu zbozi

- editace obsahu webové prezentace

- editace nastaveni poStovného a zptusobii doruceni

- editace platebnich metod

- generovani ucetnich dokladii

- odesilani informaci o stavu objednavky zakaznikiim

- export databaze zbozi do srovnavaci cen *

Pokrocily redakéni systém, vytvofeny na miru mlize navic zahrnovat:

- propojeni systému s ptepravci — export dat a generovani piepravnich Stitka

- propojeni s icetnim systémem pro vedeni daflové evidence ¢i Gcetnictvi

- nastaveni riiznych cenovych hladin pro velkoobchod nebo vybrané uzivatele

- slevové koédy, které mizou zakaznici uplatiovat pii ndkupu

- rozesilani emailového newsletteru

- automatické odesilani emailu a sSms zakaznikiim s moznosti sledovani zasilky

- hromadny import, export a zmény v katalogu zbozi

- Vvedeni statistik o mnozstvi objednavek, prodaném zbozi a zdroji uzivateld (zdroj
uzivatell mize byt napfiklad internetovy vyhledavac, pfimé zadani URL
(Uniform Resource Locator) adresy nebo odkaz z jiné webové stranky)

- Vvedeni skladového hospodafstvi s generovanim vydejek a piijemek

- Vlastni provizni systém

- automatickou kontrolu cen dle aktualni cenové hladiny na trhu

*KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 161
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3.4 Grafické mozZnosti

Grafika internetového obchodu je prvni vizitkou firmy, kterou zakaznik uvidi. Je
tedy dilezité, aby byla jednoducha a pichledna. Mezi dulezité slozky grafického rozvrzeni

patfi.

- prehledné rozdélené kategorie a odkazy na podstranky weby.
- barevné sladéni s typem prodavaného zbozi
- dobfe viditelny kontakt na provozovatele stranek/internetového obchodu

- kvalitné vytvorené logo

3.5 Internetova reklama

vvvvvv

obchodl. Vzhledem k moznostem internetu a vysokému poctu jeho uzivateli je mozné
prezentovat  firmu  mnoha  rliznymi  zpGsoby. Reklamu  miZzeme  cilit
na vybranou skupinu uZzivateli a nésledné¢ pfesné¢ vyhodnocovat uspéSnost kampani.
Nejvice vyuzivanym typem propagace na internetu je reklama typu PPC (pay per click),
ktera je pouzitelna ve vyhledavacich, socialnich sitich, bannerovych kampanich, video
spotech, ale 1 srovnavacich cen. Mezi dal$i zplsoby internetové reklamy patfi pronajem
reklamnich ploch (banneri nebo zpétnych odkazi®) na uréité strance, kde se plati uréita
pevna ¢astka za danou dobu kampané. Existuje také provizni prodej, kde se plati provize

pouze z jiz uskute¢nénych objednavek.

S KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 141
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3.5.1 PPC (pay per click)

PPC (pay per click), doslova ,,plat’ za proklik“, patifi mezi nejrozsifenéjsi typ
reklamy na internetu. Spoclivd vtom, ze zadavatel reklamni plochy plati pouze
za privedeného navstévnika, nikoli za zobrazeni reklamy. Nejvétsi poskytovatel této
reklamy je spole¢nost Google, u které se tato sluzba nazyva Adwords. V Ceské republice
ma velky vyznam 1 Seznam se sluzbou Sklik. V praxi si zadavatel reklamy zvoli pfisluSna
klicova slova, kterd se vztahuji k jeho produktim. Vyhledavac zobrazuje tento typ reklam
uzivatelim, ktefi zadaji vyhleddvaci dotaz odpovidajici klicovym slovim. V ptipadé,
ze dva a vice zadavatell reklamy zvoli stejné klicové slovo, vyhleddva¢ nésledné
zobrazuje castéji toho zadavatele, ktery nastavil vyssi cenu za klik. Poskytovatel systému
pocita pouze takzvané UIP (Unikatni IP adresa) navstévy, aby se zamezilo podvodnému

klikani.

Jako jeden z hlavnich hodnoticich parametriit kampan¢ patii takzvané CTR (click
trough rate). Tato hodnota ukazuje zadavateli podil poétu zobrazeni dané reklamy a pocétu
kliki na odkaz. Cim je hodnota CTR vétsi, tim je kampaii efektivngjsi. K vétsi Gisp&snosti
kampané prospiva predevsim spravna volba klicovych slov a nastaveni spravné ceny
za klik. Tato cena se odviji od oblibenosti kli¢ového slova. Od bézného zobrazeni je

reklamni plocha vZdy oddélena, viz obrazek ¢. 1.
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Obrazek ¢. 1: Odd¢leni reklamni plochy od vyhledavani na Google.cz
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Mezi nejvétsi vyhody PPC kampani patii:

- regiondlni cileni reklamy — je mozné si vybrat napiiklad oblast nebo mésto,

ve kterém se bude dana reklama zobrazovat

- nastaveni rozpocCtu na urcity ¢asovy usek. Jestlize se nastaveny limit napiiklad pro

urcity den piekroci, reklama se pfestane zobrazovat

- vyhodnoceni efektivnosti reklamni kampané6 - je mozné presné zjistit, kolik stal

zadavatele privedeny navstévnik nebo zdkaznik, ktery vytvofil objednavku
- kampan je mozné kdykoli upravovat

- cenové je velmi dostupna

®*JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, s. 167
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3.5.2 Srovnavace cen

V soucasné dob¢ jsou srovnavace cen na internetu jednim z nejvétSich zdroja
zékazniki pro internetové obchody. Spotiebitelé nejen v Ceské republice zjistili,
ze nejvyhodnéjsi nakup ziskaji porovnanim cen ve vSech internetovych obchodech.
Nasledkem toho vznika silny cenovy tlak na firmy, ktery vede ke snizovani marzi.
Puvodné byly v porovnavacich cen registrovani pfedev§im drobni podnikatelé, aby méli
vibec néjakou moznost konkurovat velkym zavedenym firmam. S nardstem vlivu portalt
porovnavajicich ceny, vstoupili postupné do srovnavaci prakticky vSechny internetové
obchody v Ceské republice i na Slovensku. Jeden z nejvétsich srovnavaci cen byl vzdy

portal ZboZi.cz, v soutasné dobé ho predbiha Heureka.cz'.

Tyto porovnavace udé€luji obchodim na zdkladé spokojenosti zakazniki
Heureka.cz (Heureka.sk). Diky tomuto certifikatu porovnava¢ uptfednostiiuje obchody
S lepSimi recenzemi. Zakaznik ma tedy moznost porovnat kvalitu jednotlivych subjekti,
prodavajicich na internetu. Internetovy obchod prezentujici se na porovnavacich plati

obvykle za privedeného zakaznika na své stranky pomoci systému PPC®.

Bé&zné pouzivanym komunikacnim kandlem mezi internetovymi obchody a
srovnavadi je XML (extensible markup language) vystup®. Mezi novinky na &eském
porovnavaéi cen Heureka.cz patfi takzvany ,,Heureka koSik*“. Tato nova platforma
umoziuje zakaznikim nakupovat piimo na strankach porovnavace, aniz by navstivili
konkrétni e-shop. Heureka nasledné¢ zasle do internetového obchodu informace
0 zédkaznikovi a objednaném zbozi. Ten je povinen dle smlouvy objednavku nasledné
vytidit. V tomto ptipad¢ neplati cenu za klik (PPC), nybrz provizi za zaslanou objednavku.

Ta ¢ini V soucasnosti dle oficialniho ceniku 3-5%.

"KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 208
® KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 166
* KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 161
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3.5.3 Bannerova reklama

Nedilnou soucasti internetu je bannerova reklama. Mizeme ji vidét na vétSing

internetovych stranek. Existuji Ctyfi rizné moznosti thrady za umistény banner.

- placeny pronajem plochy na uréitou pfedem smluvenou dobu

- PPC kampan

- provizni systém - plati se pouze za uskute¢néné obchody

- barterovd vyména bannert nebo odkazi'®, ke které mize dojit v piipadé dohody

mezi dvéma subjekty. Barter je sménny obchod, bez pouziti mény jako platidla.

3.5.4 Emailovy newsletter

Emailové newslettery, (hromadné rozesilani emailovych zprav), se staly diky své
nizké cené velmi popularni. Pro zasilani reklam na soukromé ucty je tfeba ziskat souhlas
majiteltl emailovych schranek. Tento souhlas vétSinou dava zakaznik nevédomky b&hem
objednavky Vv internetovém obchodé pii potvrzovani obchodnich podminek, které tento
souhlas vétsinou obsahuji. Rozesilani newsletteru zakaznikim muze byt pak provedeno

pfimo v redakénim systému internetového obchodu.

Pro rozesilani hromadnych emailt je také mozné vyuzit sluzeb externich firem,
které se rozesilanim hromadného emailu zabyvaji. Tim ma internetovy obchod moZnost

rozeslat za jediny den stovky tisic emailti.

3.5.5 Video kampané

V sou€asnosti  velmi  nardstd pocet uZivateli internetovych televizi
a webovych stranek ptehravajicich videa. Reklamni potencial této ¢asti internetu velmi

nartsta. Nejvétsi video portal na svéte je Youtube.com.

10 K UBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 135
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Statistiky portalu Youtube.com:

- mési¢ni navstévnost 1 miliarda unikatnich uzivatelu.
- mésicné je shlédnuto 6 miliard hodin videa

- Youtube.com vyuziva vice jak jeden milion inzerentt

3.5.6 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dne$ni doby a pocet jejich uzivateli se stale
zvysuje. Toho vyuziva stale vice podnikatelli a firem. Nejvetsi socidlni siti na svéte je
Facebook™, pocet jeho uzivatell jiz ptesédhl 1 miliardu. Mezi dalsi sité patii Twitter nebo
Google+. Standardni prezentace a ziskavani takzvanych fanouska prostfednictvim vlastni
stranky je zdarma. Je tedy vhodné na internetovy obchod umistit odkaz na socialni sit,
a ziskavat tak potencialni piijemce reklamy. Druhou mozZnosti je vytvoieni kampané na

socialni siti. Tento druh reklamy funguje prostiednictvi PPC.

Mezi velké vyhody kampani na socidlni siti patii extrémné ptesné cileni na
vybranou skupinu potencialnich zdkaznika. Je mozné vybrat cilovy vék, region, pohlavi
nebo zajmy. Pokud uz jednou fanouSky firma ziska, je mozné vyuzivat socidlni sit’ jako
komunikacéni nastroj se zakazniky. Je mozné zde prezentovat aktualni slevy, akce

a novinky.

3.5.7 Public relations (PR)

Public relations bychom moli ptelozit jako vefejné minéni o dané firm¢ nebo
znacce neboli vztahy s Vefejnostilz. Je to urcity typ marketingu zaméfené na budovani
dobrého jména firmy. Public relations se nejcastéji pouzivaji média nebo webové stranky.
Na internetovych strankach je mozné vyuzit tuto marketingovou techniku také ke zlepSeni

pozic ve vyhledavacich. Pfedev§im je do PR ¢lankli mozné umistit zpétny odkaz. Tento

" KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 185
2 KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 207
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odkaz je pro vyhledava¢ velice vyznamny vzhledem k tomu, ze se nachazi v unikatnim

textu na jiné strance.

3.6 SEO (search engine optimalization)

SEO (search engine optimalization) je jednou zvelmi dualezitych moznosti
propagace na internetu. Do ceského jazyka muzeme tuto zkratku ptelozit jako
,.optimalizace pro vyhledavace“*®. Je to dlouhodoby a soustavny sled ¢innosti, vedoucich
K co nejlepsim pozicim v internetovych vyhledavagich. Mezi nejvétsi vyhledavace v Ceské
republice patii Seznam.cz a Google.cz. Kazdy pouziva pro fazeni vysledkl pouzivat jiny
algoritmus. Diky vybornym pozicim ve vyhledavani se muzeme vyhnout PPC kampani
a ziskavat tak zakazniky levné&ji. U optimalizace rozliSujeme piedevsim on-page a off-page

faktory.

3.6.1 On-page faktory

On-page faktory jsou prvky na konkrétni strance, které ovliviiuji pozice ve
vyhledavani. NejdaleZit&j§i je unikétni titulek pro kazdou podstranku webu'®. Dale jsou
to prvky v html kodu, které jsou pro oby¢ejného navstévnika webu neviditelné. Patii mezi
né meta keywords (klicova slova v html kodu) a meta description (popis stranky v html
kodu). Dalsi dileZitou slozkou on-page faktorii jsou kli¢ova slova na strance, jejich etnost
a riznorodost. Text na strdnce by pfitom mél byt napsan vhodné predevSim pro uZivatele
webu a nikoli pro vyhledavac. V piipadé enormniho zastoupeni klicového slova mize byt
danad webova stranka vyhledavacem penalizovana. K on-page faktorim patii také spravné
strukturovani nadpist, klicové slovo v URL adrese nebo popisky u obrazki. Vsechny tyto

prvky tvoti velmi podstatnou ¢ast SEO optimalizace.

 KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 19
“KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 50
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3.6.2 Off-page faktory

Pro uspésné zobrazovani jsou velmi dulezité i off-page faktory, které nelze
upravovat pfimo na optimalizované strance. Vyhledavace hodnoti stranku stupnici, ktera
popisuje silu dané stranky. Google.com nazyva toto hodnoceni Pagerank (PR)™, podle
zakladatele Googlu (Larry Page) a skdla zacind od cisla 1 (nejslabsi) po Ccislo 10
(nejsilngjsi). U vyhledavace Seznam.cz je to Srank (SR), u které¢ho je Skala totozna,
ale algoritmus jiny, orientovany na regionalni stranky. To vede k tomu, ze vétSina ceskych
stranek bude mit Srank vys$s$i nez Pagerank. Vzhledem k tomu, Ze Google porovnava

stranky mezinarodné, je zde mnohem vétsi konkurence.

Tyto skély hodnoti pfedev§im mnozstvi a silu odkazi vedouci na danou stranku.
Cim vice silnych odkazl povede na sledovanou stranku, tim vice se bude zvySovat jeji

hodnoceni a nasledné umisténi ve vyhledavaci.

3.7 Sledovani efektivnosti kampani

Ke sledovani efektivnosti internetového obchodu lze vyuzit mnoho online
néstrojﬁle. Za nejspolehlivéjsi, nejdostupnéjsi a poskytujici nejvice moznych statistik byl
povazovan Google Analytics - viz obrazek ¢. 2. Tento online nastroj umoziuje velmi
detailni sledovani navstévnikil internetového obchodu vcetné néasledného vyhodnoceni

jednotlivych kampani.
Co je mozné z Google Analytics vy&ist'":

- pocet navstév a znazornéni graficky
- ze kterého mésta/statu zakaznici ptichdzeji
- ze kterého zdroje ptichazeji (odkaz, email, pfimo zadané url nebo vyhledavac)

- jak dlouho pobyvaji na strankach

* KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 94
*®* KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 234
Y KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEQ, s. 238
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- miru opousténi (kolik procent zakaznikl neklikne na zadny odkaz na strance)

- konverzni pomér jednotlivych zdroji navstévnosti

- primérnou hodnotu objednavky nebo pocet objednavek

- pocet sdileni na socialnich sitich

- mé&feni cild™® (kolik procent zakaznikd vyplni napiiklad anketu)

- chovéani zédkazniku na strance

- zjakého pfistroje, zjakého operacniho systému ¢i internetového prohlizece

zéakaznici navstivili stranku

Obrazek ¢. 2: Zobrazeni statistik v Google Analytics v pfedvano¢nim obdobi internetového

obchodu, kde je patrny narast navstév.
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¥ KUBICEK, Michal. 333 tipii a trikii pro SEO, s. 238
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4 Analyticka cast

4.1 Charakteristika sledovaného internetového obchodu

Jako sledovany internetovy obchod byl zvolen USMall.cz. Tento obchod se
specializuje na prodej znackového zbozi dovezeného ze Spojenych stati americkych.
Redakéni systém je vyroben na miru od spolecnosti Simplia, s.r.o., ktera se zabyva
predevS§im vyrobou tohoto typu softwaru. Tento systém podporuje vSechny zakladni
funkce jako je sprava objednavek, Uprava katalogu zbozi, tvorba tucetnich dokladii nebo
administrace skladu. Kromé toho disponuje i fadou pokroc€ilych funkei, které usnadiuji
béznou administrativni praci. Sledované obdobi, ze kterého vychazi vysledné statistiky,

bylo stanoveno od 1. 10. 2013 do 3. 12. 2013.

Cilova skupinou, pro kterou je tento internetovy obchod urcen, jsou predevsim
mladi, aktivni lidé ve v€éku od 15 do 30 let sledujici aktualni modni trendy. V souladu

S touto cilovou skupinou je také vytvotena grafika internetového obchodu.

4.2 Rozvoj internetového obchodu

Pro efektivni praci v administracnim rozhrani je dilezité, aby redakéni systém byl
co nejprehlednéj$i, a vétSina procesi byla vykonavana co nejefektivnéji. Systém
je rozdélen do tiech zakladnich ¢asti. Na horni ¢asti je umisténa informacni lista, diky které
je mozné rychle vyhledavat zbozi, objednavku, polozku skladu, dokonce i ¢arovy kod
produktu. Hlavni menu, které umoziuje spravu katalogu, objednavek, skladu, propagace
nebo obsahu stranek je umisténo v levé Casti. Treti Cast je urCena pro pfimo praci

se systémem, viz obrazek ¢. 3.
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Obrazek ¢. 3: Prostredi redakéniho systému Simplia
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4.2.1 Moznosti zvySeni efektivnosti redakéniho systému

Sledovany internetovy obchod pouziva redakéni systém Simplia, ktery byl
puvodné vytvofen jako univerzalni. Je vS§ak mozné do né&j implementovat rizné dopliiky,

pak se da povazovat za administra¢ni rozhrani vytvofené na miru.

Objednavky jsou tfidény dle aktualniho stavu do slozek, viz obrazek ¢. 4. Po
uskutecnéni obchodu se zafadi piislusSnd objednavka do slozky ,nezpracované.
Zakaznikovi je odesldna automatickd zprava na e-mail o UspéSném zadani objednavky.
Jakmile zaméstnanec internetového obchodu ovéri, ze je objednané zbozi skladem,
presouva objednavku do slozky ,,piijaté“. Po pridani do podaciho archu piepravce se
objednavka piesouva do ,pfipravenych® a po expedici do ,,vyexpedovanych®. O kazdé
zméné stavu pfijde zakaznikovi informace elektronickou poStou, a pii odeslani baliku

i sledovaci kod.
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Obrazek €. 4: Sprava objednavek
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U kazdé objednavky je mozné upravovat velké mnozstvi parametrd. Zadana

objednavka je rozdélena do Sesti slozek:

- detail zbozi

- adresy zékaznika

- moznosti vytvofeni a editace faktury

- sledovani baliku, historie zdkaznika (pokud uz nékdy dfive vytvofil objednavku,
nebo piesny Cas zmény stavi jeho objednavky)

- zdroj zakaznika - tim muze byt pfimé zadani URL adresy, vyhledavac, srovnavac

cen, ¢i odkaz z n¢jake jiné webové stranky

V hlavnim néhledu zbozi je moZné upravovat posStovné, vytisknout pottebné
doklady, odeslat zakaznikovi informativni email, nebo si napsat Kk objednavce

poznamku viz obrazek €. 5.
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Obrazek ¢. 5: Detail objednavky

Detail objednavky 213080382 (Zdenka Krafcikova)
Objednavky » vyexpedované » Objedndvka 212080382

Zbozi Adresa Faktura Balik Historie Zdroj

Tato objednivka byla preposiana z eshopu jako odesiatel informaénich maild bude pouZta adresa fotion@email.cz

n Objednavka j& ma vystavenou fakturu 2 proto ji neni moZné ménit.

Srinas Cena celkem
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Zobrazt smazané polotky: @ ano © ne Cena celkem:  o28 KE (vietnt OPH)

Akce Poznamky operatord

® Stav objednavky: vyexpedované (zmént stav) i gnam

= sgtorngvat objedndvku

® dobropisovat Sist faktury Ukoly Kod: 212080382

s Exportovat do Pohoda (soubor xph) 1D: 27735

= Uivatel: pfifadt | registrovat pfidat dkol Datum: 21,08, 16:20

= pieskiadni oblednivky Poznamka k expedici Online stav
Vytisknout . W

s zobrarit faktury v POF 4 H(L) Odeslat zékaznikovi:

 dodaci lis ® emai s informaci o stavy

o gbiednivky (detaing | PDE) & yiastni emal

o podacilitek ® SMozprivy

= dobirkovou slofenku A + Stiek Soubory objednavky

s dobirkovou slofenku A

: piidat soubor

" irkow

Vzhledem k tomu, ze s administranim systémem muze pracovat vice uzivatelt
a kazdy se pfihlasuje svym vlastnim uétem, byly zde naprogramovany takzvané ,tickety.
Jednotlivi uzivatelé tohoto redakéniho systému si tak mdzou mezi sebou zadavat tkoly
nebo pozadavky, ke kterym je mozné stanovovat i terminy, viz obrazek ¢. 6. Tato inovace

pfinesla urychleni procest a zlepSeni komunikace mezi zaméstnanci.
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Obrazek ¢. 6: Zadavani ukolll mezi uzivateli redakéniho systému

Prehled Ukold
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06.

Zadano Zadal Ipracovava Termin Dokonteno Nazev
09. 2013 15:41  Autersky Petr  Holefkovd Sarka  12.09. 2013 13:00  =veseees prigat zbozi michal o
.10, 2013 19:50  Autersky Petr  Baumel Michael 11.10. 2013 13:00  «seseses 2mena grafiky minisite 7
10.2013 19:19  Autersky Petr  HoleZkovd Sdrka 1110, 2013 13:00  ~-=--e- srovname 7
11. 2013 14:15  Autersky Petr  Baumel Michael 14.11. 2013 14:00 - kalifek >
02. 2014 13:05  Autersky Patr  Holedkova Sérka  05. 02. 2014 14:00  —---—- napsat na rekdamace 7
02. 2014 13:04  Autersky Petr  Baumel Michael 05, 02. 2014 14;:00 ——---- dopint to do ks 7
02. 2014 13:03  Autersky Petr  Holefkova Sérka  05. 02. 2014 14:00 -~ nova grafika napsat kdy bude s
02, 2014 12:34  Autersky Petr  Baumel Michael 05. 02, 2014 14:00 -~ vyprsele stranky >
02. 2014 14:08 Autersky Petr  Baumel Michael 06. 02. 2014 14:00 ~—~rrrr obeslat agentury s

4.2.2 Uprava grafickych prvki

Pti vytvafeni grafického rozhrani pro uzivatele se grafik orientuje predevSim na

prehlednost webové stranky. Hlavickou webu se rozumi horni panel a tvodni logo. Ty je

pro vsechny podstranky webu stejné. V hornim panelu jsou umistény nejdulezitéjsi

odkazy:

obchodni podminky

navod jak nakupovat

firemni kontakty

elektronicky nakupni kosik (nédkupni kosik ukazuje zakaznikiim aktualni hodnotu

polozek, které se chystaji nakoupit)

Pod hlavickou webu je stranka rozdélena na tfi hlavni ¢asti: kategorie zbozi, vypis

zbozi a akéni polozky. Po kliknuti uzivatelem na urcitou kategorii se zobrazi seznam zbozi

této kategorie. Dulezity parametr pro zakazniky je zobrazeni informace o dostupnosti

zboZi. Proto byla ke v§em produktiim tato informace doplnéna, viz obrazek €. 7.
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Obrézek ¢&. 7: Uvodni stranka sledovaného internetového obchodu

CHCHOONT POOMINIKY SAK NASTURO AT KONTAXTY

00 -

Kategorie Vitejte na USmail.cz ZBOZi V AKCI
Samsee VEMBSI 2 Vs oFines! vjorené originan Zneliove colelen! 8 0op iy Jovezend oo T USA,
» Kainoby Viotories Sears!
Cany 50U Drow VIe ned vj noane redot 200d! j2 v sevem! amence mnonem evedg! met y CR darnd arajuy
Panses 5
V2ina napen oh crocind e K GOSN pouRe ne ameanciem Ty, v OR ety Dute Mt S vSoRo
5 ravsfooconnest! 1 co niso Iy
Znacky
Nazizine Zrocuy ERetek ik jsou nact - Cavn e, Guess, Levs iicnae! Kzrs, Piese Cani, -
Brjle Ray tan Quicsiver, Tommy Hifiger 3 mnono SsSich nate cons 499 KE e
s Bume sorat sume el sersen v/
ey

LosBs st (1)

e e i’"'\ : : ﬁ

%ollie Carvin risie das E

Buacong

1 1 1 nels sons 1 159 KE wacum
@ nateoess 3 399 Ké nals cons 4 499 Ké setscens 1 199 K& wamn v m
Levs 1o = ron 1. T20
P <ot - p— Irifip auriey mages, 8y

Jakmile si zakaznik klikne na urcité zbozi, miZze si nasledné¢ prohlédnout
detailngjsi informace o produktu, viz obrazek ¢. 8. Konkrétné fotografie a popis produktu
vcetné technické specifikace. Stejné jako ve vypisu zbozi je i zde umistén odkaz ,,koupit®,
Ktery ptida vybrané zbozi do internetového ko$iku. Dal$im parametrem je zobrazeni
mnozstvi produktii na sklad€. Je zde mozné umistit i soubory ke staZeni, napiiklad navody
nebo moznosti pouziti. Do slozky souvisejici zbozi je mozné umistit napiiklad baterie nebo

dopliky.
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Obrazek ¢. 8: Nahled produktu

Uvad » Brde Rav ban » Slunedni bryse Ray Ban ORIGINAL AVIATOR 3025 003732

Slunecéni bryle Ray Ban ORIGINAL AVIATOR 3025 003/32
[ top produi: IRV

Siladem: ik
nase cena: 3 399 K¢ (13 eum)
- { Nejsme plits DFH )
» “

Q

Kompletni specifikace UCEFELTMR- SRV 4500

Ray Ban - nejvyssi kvalita v celosvétovém meéritku

Zarukou 1€ nejvysii kvality siuneénich skel v celosvétovem méfitku jsou pravé sluneéni bryle znadky Ray Ban, keré dodavame
v originalnim koZeném pouzdie s Cisticim hadfikem k oietfovani skel, Originalni beyle od vyroboe firmy Luxottica zaruduji kvalitu
mateniall | jedineénost patentovanych tvarl

4.3 Marketing

4.3.1 Komunikace se zakaznikem

Kvalitni komunikace se zdkaznikem je jednim z hlavnich pilitd spravného

fungovani internetového obchodu. Zacind jiz vstupem potencionalniho kupujiciho

na webové stranky. Stejné jako v klasickém kamenném obchodé se mize stat, Ze zakaznik

potiebuje pii nakupu poradit. Je zde nékolik moznosti jak se s touto problematikou

vyporadat. V prvni fad€, je potieba mit u kazdého produktu popisek doplnény

o fotodokumentaci, ktery sam zodpovi vétSinu moznych otazek. Dale je vhodné mit

na webovych strankach podrobny navod, jak postupovat pii ndkupu. Tento ndvod by mél

obsahovat informaci, jak zbozi vlozit do koSiku, jak zaplatit, ¢i jaké jsou moznosti

doruceni.
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Jakmile zakaznik objednd zbozi, je vhodné ho o stavu jeho objednavky
informovat emailem. V redakénim systému je mozné nastavit automatické odesilani
takovych zprav pii kazdé zméné stavu objednavky. Posledni email, ktery zadkaznik obdrzi,

bude obsahovat informaci o expedici zbozi s odkazem pro sledovani zasilky.

Dalsi z moznosti je pouZiti specialni komunikaéni aplikace propojené s redakénim
systémem, takzvaného pomocnika pii ndkupu. Ve sledovaném obchodé byla pouzita jiz
hotova aplikace Zopim. Je to vyskakovaci okénko s dotazem ,,Mate otazky?*, na které
muze zakaznik kdykoli kliknout. Dotaz, ktery zde polozi, ptijde okamzité pracovnikovi ve
firm¢&. Je mozné tak uspokojit 1 ty nejnarocnéjsi zakazniky, ktefi se tak citi jako v kamenné

prodejné, viz obrazek ¢. 9.

Obrazek ¢. 9: Pomoc pfi ndkupu pii online nakupovani

pE1

=

Vitejte na USmall.cz ZB0OZI V AKCI
s USmak &z Vim phnddd warand sogndin 2ralsavd stiedend 3 oopiicy dovelsnd ofimo 2 USA Pafermesha Vickories
ey j80u peoto wice 2ed vihodnd nedot 1508 10 v severd amace machem lnnddld ned v 8 Secoet Lormd 3250
I»
vikina naslienych pracutal je & destinl powe na amencrim tmu. v CR 00y Sudets mé 5 wiokou
Pravipadotness 19 ¢o aldo ey

Nabiione produlsy malet ano |sow napl - Calvie Miein, Gosss. Levia, ABCEaM Koes, Paene Cordin
Cuicsiiver, Toowme Hilger a mnoho cailion
Jy dan ralke carn

Do ominl Socte cagnse

V administracnim rozhrani této aplikace je mozné sledovat i pohyb zikaznikt
V obchodé¢. Déle je také patrné, v které kategorii se nachazi klient, ktery se chysta polozit
otazku. Modfe jsou zobrazeni zékaznici, ktefi momentaln€ nemaji Zadny dotaz. OranZovy

navstévnik webu se chysta polozit otdzku a Cerveny jiz otazku polozil, viz obrazek ¢. 10.
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Obrazek ¢. 10: Sledovani zakaznikt v obchodé

3¢ Visualize your Website Visitors

Group by Page Titke w

Pasky

4.3.2 Financovani zvolenych marketingovych metod

Marketing internetového obchodu byl rozdélen do péti zakladnich pilifd, které

byly pfedem stanoveny:

- PPC kampané

- srovnavace cen

- socialni sité

- optimalizace pro vyhledavace

- propagace mimo internet

Bylo investovano do propagace mimo internet a to do letakt a billboardii. Do PPC
kampani a do srovnavaci cen bylo investovano pomoci platby za ptivedeného zékaznika.
Reklama na socialnich sitich a optimalizace pro vyhledavace byla zpracovana pouze

zamestnanci firmy.
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4.3.3 Optimalizace pro vyhledavace

Pro zlepSeni pozic ve vyhledavacich bylo pro danou webovou prezentaci u¢inéno
mnoho uprav. U veskerych produktii byly vytvoreny unikatni popisky. Na tivodni strance
byla vybrana slova tak, aby co nejvice vyhovovala pozadovanym pozicim. Stranka byla
registrovana do vyhledavact. Pro zesileni sily stranek byly vyménény takzvané zpétné

odkazy s jinymi weby.

4.3.4 Registrace do srovnavacu cen

Internetovy obchod byl registrovan do dvou nejvétSich porovnavacii cen a to
konkrétn¢ Heureka.cz a Zbozi.cz. Do téchto webl jsou informace pienaseny pomoci
takzvanych XML (extensible markup language) feedt. Specifikaci tohoto exportu stanovi
sdm porovnava¢ ve svych podminkach. Jsou to strukturované informace o nabizenych

produktech, obsahujici cenu, popisek, dostupnost nebo kategorii.

Ceny vybranych produktl byly stanoveny tak, aby konkurovaly jinym obchodim.
Diky tomu je srovnavac upfednostiiuje mezi ostatnimi a zobrazuje na prvnich pozicich.
Sledovany obchod se na néktera kliCova slova zobrazuje 1 na prvnim miste, viz obrdzek

¢. 11.
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Obrazek ¢. 11: Zobrazeni produktu na porovnavaci Heureka.cz

Q H e Ufe ka penéZenka calvin klein m

Heureka &z » Vyhledavani penéienka calvin klein

Cena (K& og Do 0K | Sefagipodie relevance

Zobrazuji 1 - 20 ze 51 produktl

Penézenka Calvin Klein kozena leskia

PendZenky :

Penéienka Cahvin Klein femad leskld z pravé kide Vzhiedem ktomu, e se
|2dna o Americkou penéienku, neni zde pfihrddka na mance. Rozméry 9*11
cm. Original dovezeny piimo 2

Ulo3d ke s
UlgZd ke srownani

penézenka Calvin Kiein K79120 ¢erna 1800 K¢

Penézen!
SOELSNNY

Do obchoduy

Unisex penéZenka CALVIN KLEIN Rozméry : 11x 2x 10 Barva : Cemna

. -

4.3.5 Facebook

Na socialni siti Facebook byla vytvofena prezentace e-shopu. Vsechny stranky
internetového obchodu byly opatieny odkazem na tuto prezentaci. Vzhledem k tomu,
ze Facebook umoziuje zfizeni vlastni URL adresy, byla zfizena unikatni stranka
www.facebook.com/usmallcz. Na této siti jsou denné sdileny novinky a slevy, které jsou
momentalné nabizeny V internetovém obchod¢ UsMall.cz. Fanousci této stranky maji
moznost tyto informace dale sdilet mezi své pratele. Aktudlné je zde umisténa pouze
neplacend reklama, ale i1 tak je moZné sledovat pocet zhlédnuti reklamy piimo

v administra¢nim rozhrani Facebooku, viz obrazek ¢. 12.

35



Obrazek €. 12: Administrace firemniho profilu na sociélni siti Facebook

o o

You are posting, commenting, and lking as US MALL — Change to Petr Autersky

Admin Panel | Edit Page = Build Audience + See Insights Help « Hide

Posts - Notifications

' Post Total Reach’ | Paid Reach’ Promotion
#]l Ppenéienka Tommy Hifiger matnd z pr... 15 - #l Boost Post
]  Origindlni znatkové bryle Ray ban - pr... 28 = #l Boost Post
@ Kvalitni Pasek Levis Hn&dy vyrobeny z ... 280 ~ %l Boost Post w
1 Znackové tricko Roxy - Skizdem S/M; ... 29 - %l Boost Post -
“.-*".ﬂ Sleva 109% pro fanousky facebooku. . 31 - #l Boost Post +
Get More Likes See Likes  Pages to Watch Add Pages
Create an ad to get more people to ke *  New! Pages to Watch
your Page.

+ Add 5 Pages

. US MALL . Track the progress on any Pages
gﬂ—ﬂ 117 like this. & e you want to watch. You'l see how
M ot Cpblak Share many likes they get so you can

Sponsared T keep up.

Promote Page

4.3.6 Adwords

PPC kampan je mozné zadat u externi spole¢nosti zabyvajici se tvorbou této
reklamy, nebo je mozné vytvofit tuto kampan samostatné, viz obrazek ¢. 13. Vzhledem
k poZzadovanym tusporam, byla kampan vytvofena v ramci firmy. Byla vybrana vhodna
klicova slova viz obrazek ¢. 14, stanoven denni rozpocet a nastaveny maximalni ceny za

klik.
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Obrazek €. 13: Tvorba PPC kampané v administraénim rozhrani Adwords

1 Typ: Pouze vyhledavaci sit'— Standardni

Pojmenujte reklamni sestavu

Reklamni sestava obsahuje jednu &i vice reklam a sadu souvsejicich kiiéovych slov
Dalsi informace o tom, jak strukturovat et

Nazev reklamni sestavy USMALL CZ

Vytvoite reklamu

Chcete-li zalit, stadi nize zadat poni reklamu. Dal3i reklamy miZete vytvoiit kdykol. Jak psat skvdlé textové reklamy
Nadpis USMALL - USAQUTLET Nahled reklamy:

Popisny tadek 1 Ongndini méda z USA

Popisny fadek 2  Tridka, mikiny a penélenky USMALL - USA QUTLET
www.usmall cz
Viditelnad adresa URL wwwusmail cz Ongindini méda z USA

Tncka, mikiny 3 penéZenky.

Cilové adresa URL ntipt v| wwwusmallcz

Obrazek ¢. 14: Vybér vhodnych klicovych slov do budouci PPC kampané

Zadejte jedno klidové slovo na fadek

panské pengienky

guess peniienky
pénské pendienky guess
origindlini pené&feniy
penéienky gueas
pengienky panské -
vans pendienky

[H Kategorie: Pierre Cardin

ElKategorie; Penéienka Panska
« Pridat vse z telo kategarie
« Plidat  original vans
« PTidat vans trifka
« Pfidat bild tncka
« Piidat penéienka panska
« Pridat tommy ariginal

lame] »

Znowvu odhadnout provoz vyhledavani ElKategorie: Qutlet
) « Plidat vie zleto kategorie
Shmuti odhadu provozu ~ « Pfidat  oullet znatkového obledeni
Masledujici udaje predstavuji odhady pro wie wwedend « Plidat  eshop outlet
kigova slova « Flidat  mikiny outlet

Ma zakladé maximalni CPC: 15,00 KE a rozpoftu
300,00 Kc/den

Pram. CPC 526 KE-6.42 KE
Prokliky za den: 3548
Cena za den: 7 233,52 KE-285 41 KE

4.3.7 Propagace mimo internet

Jako posledni reklamni pilif byla zvolena reklama mimo internet. Konkrétné to
bylo vytvofeni a nasledna distribuce letakti, rozdavani slevovych poukazek na vybranych

spoleCenskych akcich a zhotoveni plachet umisténych na strategicka mista.

37



5 Zavérecna shrnuti

5.1 Vyhodnoceni propagace

5.1.1 Vyhodnoceni propagace z online zdroju

Vyhodnoceni jednotlivych kampani bylo provadéno pomoci programu Google
Analytics, viz obrazek ¢. 15. Ztohoto hodnoceni je zfetelné, Zze nejvice navstévnosti
internetovému obchodu pfinesly vyhledavace (Organic search). Druhym nejsilnéjSim
zdrojem je piimé zadani URL webové stranky (Direct). To mize byt vysledek reklamy
mimo internet nebo doporucéeni od spokojenych zakaznikti. Navstévnici webu, ktefi piisli
pfes n&jaky odkaz z jiné stranky (Referal), obsadili tfeti nejvySsi pozici. Jinou strankou
mohli byt porovnavace cen, nebo reklamy na jiném webu. Placené vyhledavani (Paid
Search) je vysledkem PPC kampan¢. Z grafu je také patrné, Ze se na socialni siti (Social)
bylo vyuzito jen neplaceného zobrazeni. Jeji u€inek byl na nové navstévniky zanedbatelny.
V grafu také miZeme vidét fadek ostatni (Other), ktery mlZe znamenat zdroj z jiného

vyhledévace zahrani¢niho statu.

Obrazek ¢. 15: Pomér jednotlivych zdroji navstévnosti

Vichozi seskupeni kandli MavEEvy v o HavEtdvy

7 487 7 487
1. ® Organic Szarch 2637 35,22 %
2. W Direct 2 D86 27 86 %
3. B Referal 1 806 2412 %
4. Paid Search 855 11.42 %
5, W (Other) 57 0,76 %
B. Social 46 061 %
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Pro zhodnoceni navratnosti investic do propagace internetového obchodu je misto
navstévnosti nutné pouzit ¢etnost objednavek z jednotlivych zdroji. Na dal$im grafu je
mozné pozorovat, ze i kdyz vyhledavace pfinesly nejvice navstévnikili, pocet objednavek
Z tohoto zdroje nejvétsi nebyl. Je patrné, ze nejvice zakaznikl piivadi odkazujici stranky,

pfedevsim srovnavace cen, viz obrazek €. 16.

Obrazek ¢. 16: Cetnost objednavek z jednotlivych zdroju.

WWchozi seskupeni kandd) Transakce -k Transakce

51 51
1. B Referral 17 13.33%
2. B Ovgamic Search 15 A1 %
3. m Direct 9 17,65 %
4 Pasd Search ] 1766 %
5 W Social 1 1.96 %
B. {Other) ] 0,00 %

(24

U jednotlivych zdroji navstévnosti méfime také takzvany konverzni pomér. Tento
pomér udava podil poctu objednavek na poctu navstév. Tento ukazatel veérohodné
zachycuje efektivitu jednotlivych zdrojii, viz tabulka €. 1. Paradoxné jeden z nejmensich
konverznich pomérti (0,57%) byl zjistén u zdroje internetovych vyhledavact (Organic

Search), i kdyz ptinadsi nejvice novych navstévnikii webu. Naopak nejvétsi konverzni

pomeér piinesla socidlni sit’ Facebook (Social) s vice nez 2%.
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Tabulka €. 1: Konverzni pomér jednotlivych zdroji navstévnosti

Zdroj Navstévy Objednavky Konverzni pomér
Referral 1806 17 0,94 %
Organic Search 2637 15 0,57 %
Direct 2086 9 0,43 %
Paid Search 855 9 1,05 %
Social 46 1 2,17 %

K dispozici je také vystup z PPC kampané, ktery ukazuje, Ze kampan pfinesla
celkem 9 objednavek, viz obrazek ¢. 17. To je vice jak 1% z celkové navstévnosti z tohoto
zdroje. Vzhledem k tomu, ze primérna cena za klik byla 1,55 K¢&, stala cela kampan
1325,25 K¢. Da se tedy dopocitat, ze na jednu objednavku bylo vynalozeno 147,25 K¢.
Primérmé marzZe internetového obchodu byla spocitana na 562,- K¢, Porovnanim

uvedenych ¢astek jsme ovéfili, ze dana kampan byla vynosna.

Obrazek ¢. 17: Vystup z PPC kampané prostfednictvim Google Analytics

Akvizice Chovani Konverze
Pocet
Navats Procento Nové Mira stranek Prim. doba e
vy 3 novych S okamziitého na trvani
navitév it opusténi ndvitévu  aostavy
855 83,27 % 712 21,17 % 10,70 00:05:14 9
855(100,00 % 83.27% 712 2117 % 10,70 00:05:14 9
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5.1.2 Vyhodnoceni propagace z offline zdrojt

Zékaznici mohou pfijit do obchodu nejen z internetovy kampani, které je mozné
kvantitativné vyhodnocovat. Firma propaguje sviij obchod i takzvanou outdoorovou
reklamou (billboardy, slevové karty nebo leta¢ky) a propaga¢nimi akcemi. Zakaznici také

mohou piijit diky doporuceni svych znamych nebo rodiny.

Aby se dal vyhodnotit i1 tento reklamni zdroj, byl na internetovy obchod ptidan
dotaznik, na ktery zdkaznici odpovidaji po uzavieni objednavky, viz obrazek ¢. 18.
Vytvoftit tento dotaznik umoznuje zdarma spolecnost Google, pomoci aplikace Google
Docs. Do dotazniku byl vloZen také dotaz na Cetnost objedndvek a prostor pro vlozeni
poznamek na ndpady a zlepSeni sluZzeb obchodu. Tim firma dostavala zpétnou vazbu

z ptipominek zékaznikd, které mize vyuzit i v budoucich kampanich a strategii.

Obrazek €. 18: Dotaznik po dokonceni objednavky.

Dotaznik

W ramci zkvalitfiovani nasich sluZeb prosim wyplfite nasledujici dotaznik

Kde jste se o naSem obchodé dozvedali?
zaskrtnéte

Internetova reklama

Venkovni reklama

Promo akce

Od znameho

Email

Jiné:

Jak casto nakupujete médu na internetu?
Jednou roéné nebo méné
Dwvakrat aZ tfikrat roéné

Vice jak ctyfikrat roEné

Mate néjakeé napady Ci pripominky ke zkvalitnéni nasich sluzeb?
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Za sledované obdobi od 1. 10. 2013 do 31. 12. 2013 odpovédelo na dotaznik 45
zakaznikl z celkovych 51. Diky témto informacim bude mozné v budoucnu optimalizovat
kampané. Z vysledné¢ tabulky je patrmé, ze podil zadkaznikli z internetové reklamy

je priblizné stejny, jako podil zdkaznika z letdkl a jinych offline zdroja, viz graf ¢. 1.

Druhéa doplnkova otazka byla sméfovana na prazkum trhu. Pro provozovatele
internetového obchodu je dulezité zjistit, kolikrat uzivatelé internetu nakupuji moédu
v ramci jednoho roku. Ukazalo se, ze vétSina (69%) nakupuje mddu pouze jednou rocné,

viz graf €. 2.

Posledni otazka funguje jako kniha ptféani a stiznosti a zakaznici do ni pisi své

napady a pfipominky na zkvalitnéni sluzeb.

Graf €. 1: Zobrazeni poctu odpovédi na sledovanou otazku.

Kde jste se 0 naSem obchodé dozvédéli?

| | | |
Internetova reklama 22

|
Od znamého 7
Letak 10
Ostatni 4

Venkovni reklama 2
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Graf €. 2: Zobrazeni poctu odpovédi na sledovanou otazku.

Jak casto nakupujete médu na internetu?

B Jednou ro¢n€ nebo méné
B Dvakrat az tfikrat roéné

Vice jak Ctyfikrat ro¢né

5.2 Ekonomické shrnuti

Internetové obchody jsou vytvafeny predevs§sim k podnikani, tj. za ucelem tvorby
zisku. Bylo tedy nutné urcit a vyhodnotit néklady, pfidanou hodnotu a zisk vytvofené
jednotlivymi druhy propagace. Nejvyssi naklady méla offline propagace, tvofena
pfedevSim piimou navstévnosti (direct), tedy reklamou mimo internet. Ta zahrnovala
naklady na vyrobu a distribuci propagacnich materiali a byla ocenéna na 5000,- K¢&.
Celkové naklady na srovnavace cen (referral) za sledované obdobi byly 1823,- K¢.
Do placeného vyhledavani (paid search) byla investovana ¢astka 1325,- K¢, coz bylo
zjisténo vyuzitim aplikace Google Adwords. Umisténi prezentace na socialni siti (social)
bylo stejné jako optimalizace pro vyhledavace (organic search) provedeno s nulovymi

finan¢nimi néklady, viz tabulka €. 2.

Pfidana hodnota vytvofena na daném zdroji byla vypoétena jako soucin prumérné
ptfidané hodnoty na objednavku (562,- K¢) a poctu objednavek pochazejicich z daného
zdroje. Nejvétsi ptidanou hodnotu vytvorily odkazy umisténé na jinych webovych
strankach (referral), pfedevsim na porovnavacich cen a to 9 554,- K¢. Druha nejvyssi byla

vytvofena na objednavkach z vyhleddvact (organic search), 8 430,- K¢.
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Zisk na zdroj je vypocten jako rozdil mezi piidanou hodnotou a naklady na zdroj.
Ztabulek 2 a 3 je patrné, Ze nejvice internetovému obchodu vydélaly vyhledavace,
konkrétné ptinesly 41,09% z celkovych vynost 20 514 K¢&. Jako druhy nejvice ziskovy
zdroj zékazniki pro dany internetovy obchod byly zjistény odkazy umisténé na jinych

strankach (referral), 37,69%.

Tabulka ¢. 2: Naklady na zdroj, pfidana hodnota na zdroj a zisk jednotlivych zdroju

navstévnosti

Zdroj navstévnosti | Naklady na zdroj | Pfidana hodnota Zisk na zdroj
Referral 1823,- K¢ 9554,- K¢ 7731,-K¢
Organic Search 0,- K¢ 8 430,- K¢ 8 430,- K¢
Direct 5000,- K¢ 5058,- K¢ 58,- K¢
Paid Search 1325,- K¢ 5058,- K¢ 3733 K¢
Social 0,- K¢ 562,- K¢ 562,- K¢
Celkem 8 148,- K¢ 28 662,- K¢ 20 514 Ké

Tabulka €. 3: Procentudlni vyjadieni nakladii na zdroj, pfidané hodnoty a zisku na zdroj

a zisk na jednu objednavku

Zdroj Naklady na | Pridana hodnota | Zisk na Zisk na

navstévnosti zdroj na zdroj zdroj objednavku
Referral 22,37% 33,33% 37,69% [ 454,76 K&
Organic Search 0,00% 29,41% 41,09% | 562,00 K¢
Direct 61,36% 17,65% 0,28% 6,44 K¢
Paid Search 16,26% 17,65% 18,20% | 414,75 K¢
Social 0,00% 1,96% 2,74% | 562,00 K¢
Celkem 100,00% 100,00% [ 100,00%
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V literarni reSerSi byly popsany zékladni principy fungovani internetového
obchodu a moznosti jeho rozvoje a propagace. Ty byly nasledné aplikovany v analytické
¢asti na konkrétni projekt. Pro tuto praci byl vytvofen internetovy obchod USMall.cz,
na kterém byly sledovany ucinky inovaci a reklamy. Do redakéniho systému tohoto
obchodu byly implementovany prvky usnadfiujici praci s vyfizovanim objednavek
a administra¢nimi ¢innostmi. Webova stranka obchodu byla propagovana piedem
zvolenymi zpisoby. Reklamni kampané a zdroje zakaznikG byly nasledné zjistény
a vyhodnoceny pomoci aplikace Google Analytics. Pro jednotlivé reklamni kanaly byla

zjiSténa jejich rentabilita.

Grafické rozhrani internetového obchodu bylo upraveno tak, aby co nejvice
vyhovovalo zékaznikovi. Do webu e-shopu byl pfidan komunikaéni kanal, ktery umoziiuje
prodejci ptimy kontakt se zakaznikem. Dale bylo doddno podrobné informovani zédkaznika

o vSech zménach stavu jejich objednavky pomoci emaila

Pro zvySeni efektivnosti pfi praci s administraénim systémem byly aplikovany
nasledujici upravy: zjednoduseni postupu pii zpracovani a editaci objednavek a ziizeni
komunikaéni aplikace, ktera umoziuje jednotlivym spravciim redakéniho systému firmy
mezi sebou komunikovat prostiednictvim zadavani Ukold, se stanovovanim termini

¢innosti.

Zasadni podminkou uspéSnosti internetového obchodu je pouziti U¢innych
marketingovych strategii. Nize popsané vysledky ziskané analyzou marketingovych
strategii na e-shopu USMall.cz jsou samoziejmé platné pouze pro tento konkrétni ptipad.
Utinnost jednotlivych kampani je pro kazdy internetovy obchod je tfeba sledovat
individualn¢, pravideln¢ kvantitativné vyhodnocovat a dalsi marketingovou strategii pak

upravovat podle vysledki.

Pro sledovany e-shop bylo zkoumano pét riznych marketingovych kampani: PPC
(pay per click) kampané, registrace do srovnavacl cen, prezentace na socialni siti,

registrace do internetovych vyhleddvacli a offline reklama. Sledovdano bylo obdobi
od 1. 10. 2013 do 31. 12. 2013.
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Celkova navstévnost za sledované obdobi byla 7487 navstévnikl. Nejvetsi podil
pfinesl zdroj z vyhledavaci: 35,22%. Déle nasledovala pfima navstévnost 27,86%,

cvwr

socialni sité, které prinesly jen 0,61% navstévnika.

Konverzni poméry u sledovanych zdroji navstévnosti dosahovaly nasledujicich
hodnot: nejvétsi konverzni pomér byl zjistén u socialnich siti, ktery ¢inil 2,17%. Ostatni
kampané vykazaly v sestupném potadi nésledujici konverzni poméry: PPC kampai 1,05%,

odkazujici stranky 0,94%, vyhledavace 0,57% a ptim¢é zadani URL adresy 0,43%.

Zisk dosazeny na jednotlivych zdrojich navstévnosti byl spocitan jako rozdil
ptidanych hodnot objednavek z daného zdroje a nakladi na dany zdroj. Nejvyssi podil
na celkovych nékladech méla offline kampan (61,36%), naopak Zadné penézni ndklady
nebyly vynalozeny na SEO optimalizaci a socialni sit€é. Nejvyssi podil na celkové pridané
hodnoté¢ mély odkazujici stranky (33,33%), nejnizsi pak socidlni sité (1,96%). Jednotlivé
podily na celkovém zisku ¢inily u jednotlivych zdroji v sestupném potadi: 41,09%
u vyhledéavacu, 37,69% u odkazujicich stranek, 18,2% u PPC kampan¢, 2,74% u socialnich
siti, a 0,28% u primého zadani URL adresy.

Dosazeny zisk na jednu objednavku byl nejvyssi u socialni sité a u vyhledavacu,
kde ¢inil shodné 562,- K¢. Pro odkazujici stranky dosahl hodnoty 455,- K&, pro PPC
reklamy 415,- K¢ a nejnizsi byl u ptimého zadani URL adresy pouze 6 K¢.
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8 Piilohy

Pfiloha ¢. 1: Pomér srovnavaca cen na ¢eském trhu.

Srovnani poctu UIP u srovnavacu cen k 31. 10. 2013

® Heureka.cz (245113 UIP)
B Zbozi.cz (154639 UIP)

m Ostatni (32797 UIP)

Ptiloha €. 2: ZvySeny obrat internetovych obchodll o Véanocich
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Obrat internetovych obchod(iVénoce 2012 (v mil. KE).
{zdroj: Asociace pro elektronickou komerci 2012, www.apek.cz)
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Ptiloha €. 3: Jednotlivci nakupujici ptes internet

JEDNOTLIVCI NAKUPUJICI PRES INTERNET

u % wiech jednotiived o % udivateld internetu

2007 2008 2008 2010 2011 2012
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Ptiloha €. 4: ZboZi a sluzby zakoupené pfes internet v roce 2012

ZBOZIi A SLUZBY ZAKOUPENE PRES INTERNET, 2012

(% jednotliveu, kteri v poslednich 12 mésicich nakoupili pres internet)
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