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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt zvySeni povédomi o internetovém obchodé

Nebenakupu.cz s vyuzitim internetového marketingu.

Prvni ¢ast diplomové prace, teoretickd, obsahuje literarni resersi o internetovém marketin-
gu, se zamétenim na marketingovou komunikaci, marketing v socidlnich sitich a interneto-

vych vyhledavacich a SEO optimalizaci pro internetové vyhledavace.

Prakticka Cast se zaméfuje na analyzu soucasného stavu internetového marketingu Nebe-

nakupu.cz, SWOT analyzu a analyzu konkurence.

Posledni c¢asti diplomové prace je vytvoieni samotného projektu na zlepSeni souc¢asného

stavu internetového marketingu a tim i zvySeni povédomi o internetovém obchodg¢.

Kli¢ova slova:

Internet, internetovy marketing, internetové vyhledavace, SEO optimalizace, PPC systém,

socialni sité, webové stranky, internetovy obchod.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create an awareness rising project for an online store

Nebenakupu.cz by using online marketing.

The first part of the thesis is theoretical and includes literature review of online marketing
focused on marketing communication, social media marketing, Internet search engines and

search engine optimization.

The practical part is focused on Nebenakupu.cz’s online marketing current condition,

SWOT analysis and competition analysis.

The last part of the thesis describes creation of a project, which helps to improve current
condition of online marketing, and that way awareness rising of the online store based on

the data gained through the analysis mentioned above.
Key words:

Internet, online marketing, search engines, SEO optimization, PPC system, social net-

works, websites, online store.
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UvVOD

Internet se stava stale vice dilezitou soucasti zivota mnoha lidi, ktefi jej pouzivaji témet

kazdy den pro ziskavani diilezitych informaci, ¢i jen pro zabavu.

Diky jeho dulezitosti a rostouci popularité se vice dostdva do oblasti marketingu a je vyu-
zivéan pro prezentaci firmy a budovani jejiho jména. Toho lze diky Internetu dosdhnout za
piijatelné néklady, které jsou i nékolikandsobné nizsi nez u klasické formy marketingu.
Jeho pouzitim se firma muze zaméfit bud’ na v§echny uzivatele, ¢i zaujmout pouze tu Cast,
ktera ma diky svému véku ¢i druhu zajmu potencial stat se budoucimi zakazniky. Pravé
diky t€émto neomezenym moznostem pii zacileni reklamni kampan¢ ziskava Internet stale

pevnéjsi pozici v oblasti marketingu 1 planovani prezentace firmy.

Dulezitost internetového marketingu samoziejmé nabird na vyznamu V podnikatelské sfére
internetovych obchodt. Pravé proto vznikne diky této diplomové praci projekt zlepseni
soucasného stavu internetového marketingu u internetového obchodu Nebenakupu.cz, kte-
ry se krom& velkoobchodu zacina soustfedit i na maloobchodni prodej, kde je diky stale
rostouci konkurenci mnohem t€z8i ziskat potiebny trzni podil. Jelikoz je internetovy ob-
chod v zacatcich své cesty, je potieba porovnat jeho dosavadni ¢innost v oblasti marketin-

vvvvv

zaostava.

K vypracovani projektu bude potieba v teoretické ¢asti vypracovat literarni reSersi souvise-
jici s internetovym marketingem, piesnéji marketingovou komunikaci na internetu, marke-

tingem v socialnich sitich a marketingu v internetovych vyhledavacich.

Na ¢ast teoretickou navaze Cast prakticka, ve které, jak uz bylo zminéno vyse, bude prove-

dena analyza konkurence, soucasného stavu internetového marketingu a SWOT analyza.

Na zéaklad¢ téchto poznatkii bude vypracovan zminény projekt. Tento projekt nebude pro
internetovy obchod Nebenakupu.cz pouze doporucenim pro zlepSeni soucasného stavu
internetového marketingu, ale bude se podle néj fidit strategie pro prezentaci internetového

obchodu Vv nejblizsim obdobi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Zjednodusen¢ se da fici, ze Internet vlastné vytvari celosvétovou pocitacovou sit’. Jeho
skutecné fantastickym pifinosem je, Ze v podstaté¢ umoznuje jakémukoliv pocitaci na této
planeté komunikovat s libovolnym jinym pocitatem, nezévisle na tom, ve které zemi, més-

té nebo budové je umistén. Je k tomu zapotiebi pouze jedna véc — ptipojit se.

Co to vSak znamena pfipojit se? To znamena zajistit pripojeni pocitace k n¢jakému mistu,
ze kterého je umoznén vstup do samotného Internetu. Toto misto vSak n¢kdo vlastni a vét-
Sinou jej zpfistupni za urcity poplatek. Zptsobt, jak se pfipojit, je mnoho — od telefonni
linky az po bezdratové spojeni pies druzici. Zalezi na pozadavcich a samoziejme a finan-
cich, co si ¢lovék vybere. V nedlouhé¢ historii Internetu bylo vytvofeno mnoho podptrnych
programi, které umozni pfipojeni opravdu libovolnému pocitaci, nezavisle na pouzitém
opera¢nim systému i jeho technickych parametrech, coz je obrovskd vyhoda. Prosté —

chce-li se ¢lovek pripojit, mize. [10]

1.1 Historie Internetu

V Sedesatych letech se americka vlada snazila nalézt zpisob, jak propojit pocitace rozmis-
téné po celém Uzemi USA, aby spolu mohly komunikovat i béhem jaderné valky. Bylo
tedy dilezité, aby zasah jednoho ¢i n€kolika z nich nevytadil z ¢innosti komunikaci mezi
pocitaci zbyvajicimi. Zvlasté usttedna by totiZ byla jako cil nepfitele nékolikrat. Pracovnici
RAND Corporation pfisli na svou dobu s unikatnim feSenim, a to vybudovat sit’ bez cent-
ralniho uzlu — tedy ustfedny. V praxi to znamenalo, Ze pokud bude pfima linka mezi dvé-
ma pocitaci zni¢ena, informace bude vedena jinou trasou, napiiklad ptfes nékolik zatim

neporusenych uzlt. VSechny uzly a linky v systému byly tedy rovnocenné.

V srpnu 1969 byla tedy vytvofena prvni sit’, ktera zahrnovala ¢tyfi uzly, ¢imZ byl zarodek
Internetu na svété. Postupné se k nému také piipojovaly dalsi instituce, zejména univerzity.
Ty sit’ vyuzivaly pfedev§im k vyméné védeckych informaci, pfistupu ke knihovnam a po-
dobné. V srpnu 1984 se na zaklad¢ dohodnutych protokoll zacalo s fizenim a vyuzivanim
nckolika superpocitacii na dalku, ¢imZ mohli védci vyuZivat velky vypocetni vykon pro-
sttednictvim Internetu, aniz by bylo nutno se vzdalit ze svych pracoven. V této dob¢ byl
Internet pouze Cisté¢ nekomercni zalezitosti, kde reklama byla zak4dzdna. Nebyly vSak ani

snahy néco na tomto stavu ménit, protoze podnikatelé nenalézali zpiisob, jak jej vyuZit.
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V roce 1989 piiSel Tima Berners-Lee S napadem vyuzit pienos soubort po siti k vytvareni
hypertextovych dokumentt, tedy dokumentli, v nichz oznacenéd slova odkazuji na dalsi
dokumenty, které se nachazeji tieba na jiném kontinentu. Pro interni ucely CERN poté
vytvoril programovy komplet, ktery nazval WEB — pavucina (hypertextovych odkazii).
Web se posléze diky svym kvalitdm velmi rychle rozsitil po celé siti a nedilnou soucasti
internetu se stal World Wide Web (WWW, doslova pielozeno celosvétova pavucina). Web
byl jednoduchy a uzivatelsky ptivétivy a nevyzadoval velké znalosti o pocitacich. Brzy se
objevily i grafické prohlizece WWW, v nichZ byly k textu pfipojeny i obrazky, coz zapfi-

¢inilo pfirozengjsi vzhled dokumentti a umoznil jesté lepsi vyménu informaci.

Pravé zminénd WWW spolu s prudkym rozvojem telekomunikaci pfildkala na Internet
miliony novych uZivatell a Internet se diky tomu stal komeréné zajimavym. Od roku 1994
se podnikatelské vyuziti Internetu zacalo vyvijet ve vétSim méfitku. V poslednich letech
byl rozvoj sité¢ urychlen téméf vyluéné diky velkym investicim ze strany tradi¢niho obcho-
du. [12]

1.2 Typy obchodi na internetu

Na Internetu, ale nikoliv v nevirtualnim svété, se obchodt Gcastni pouze dva subjekty, a to
obchodnik (business) a koncovy zakaznik (customer). V souladu s anglickym uzemim je

dale budeme oznacovat nasledovné: [2]

- B2B (Business to Business): obchod s polotovary, materialem a investi¢nimi statky.

- B2C (Business to Consumer): prodej vyrobktu pouze konecnému spotiebiteli (zde
patii vétSina dneSnich e-commerce serverl).

- C2C (Consumer to Consumer): prodej (zanovnich) vyrobkil spotiebitelem jinému

spotiebiteli (inzerce, aukce).

I kdyz v konkrétnich ptipadech prodavajici pouZzivaji stejné marketingové nastroje, jejich

konkrétni podoba se mtize diametralné lisit. [2]
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2 WORLD WIDE WEB

World Wide Web neboli WWW je v dne$ni dobé nejrozsifenéjsi sluzbou na internetu.
Vznik a vyvoj WWW spada do roku 1989 a jeho zakladatelem byl Tim Berners-Lee, ktery
vytvoftil hypertextové dokumenty a odkazy na dal$i dokumenty v ramci internetu. Vyraz-
nym meznikem WWW je rok 1993, kdy se zacina vyuzivat v marketingu. Mezi jeho ko-
meréni vyuziti patii: [1]

- Firemni prezentace,

- Specializované servery,

- Freemails,

- Elektronické noviny a ¢asopisy,

- Vyhledavaci servery,

- Ecommerce servery.

vvvvvv

2.1 Prezentace firmy na internetu

Internet je adresné médium, coz znamena, ze kterykoli zakaznik mtze byt zacilen oddéle-
né, daji se zjistit jeho potieby a piizpisobit nabidka podle jeho pozadavkl. Charakteristic-
kymi rysy prodeje v elektronické podobé jsou: [8]

- Dostupnost podle potieb zakaznika (pfistup 24 hodin denn¢),

- Individualizace,

- Nekonfliktni transakce (zakaznici jsou ovliviiovani béhem prodeje a zpétnou vaz-

bou se prodejce prizplisobuje jeho pfanim),

- Adresnost,

- Obousmérnd interaktivni komunikace — okamZita zpétna vazba umoziuje presnou

reakci,

- Poskytovani informaci (jsou poskytovany pouze pozadované informace).
Nejrozsitengjsim zpisobem komunikace firem na internetu jsou firemni webové stranky,
které slouzi k informovani stavajicich i potencialnich zakaznikti, umoziuji budovani vzta-
hi s riznymi cilovymi skupinami a poskytuji prostiedi pro oboustrannou komunikaci.

o 24

splnéni nasledujicich pozadavki: [8]
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- Upoutat pozornost a pifimét uzivatele ke spolupraci,
- Pfitdhnout pozornost uzivateld,

- Zjistit preference,

- Vytvofit vztah s uzivatelem,

- Udrzet uzivatele a zajistit, aby se vratil.
Firemni weby jsou samoziejmé vytvareny za né¢jakym tcelem. Jejich hlavnim cilem je: [8]

- Prezentace firmy,

- Webova pouzitelnost,

- Viditelnost webu,

- Pristupnost webu,

- Obousmérna komunikace,

- Pfedpovéditelnost a intuitivnost.

2.2 SEOQO optimalizace webovych stranek

SEO je optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledavace, ktera zajisti webové

prezentaci pozici na prednich mistech vyhleddvani na relevantni kli¢ova slova a fraze.

Jejim cilem je posunout webové stranky ve vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich, jako
je Google nebo Seznam, vysSe na lepsi pozice, ¢imz je dosazeno vys$§i navstévnosti a teore-
ticky 1 vétSich ziska.

SEO optimalizace vSak neni jeden postup nebo zaru¢end metoda, ale jedna se o souhrn
technik, ladéni, sledovani a také neodmyslitelného marketingu. Techniky pouZivané
v ramci SEO nejsou vétSinou nijak specidlni, ale v§e vychazi ze zasady tvorby piistupného
a sémantického webu, k némuz jsou néasledné ptidavany dalsi metody sméiujici k lepSimu

hodnoceni webu ze strany vyhledavace. [4]
SEO zahrnuje nasledujici ¢innosti: [4]

- Tvorbu uzivatelsky pfitazlivého, zajimavého a smysluplného textového i obrazové-
ho obsahu.

- Volbu logické a spravné struktury webovych stranek.

- Tvorbu k vyhledava¢im sémanticky spravného a piatelského kodu webovych stra-
nek. Je zde mysleno kod jazyka (X)HTML, ktery se skryva pod kapotou webovych

stranek.
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- Budovéani zpétnych odkaztl, které¢ vedou zpét na jednotlivé strdnky webu z jinych
webil.
- Uprava stranek vedouci ke zlepseni pozice webu ve vysledcich vyhledavani a pri-

bézna analyza pozic webu ve vyhledavacich.

Techniky pouzité v ramci SEO tedy vedou k lepsimu hodnoceni ze strany vyhledavace a

také jejich umisténi na vyssi pozice pii vyhledavani. [4]

2.2.1 Ptiprava klicovych slov

Zakladem pro SEO optimalizaci je nalezeni spravnych klicovych slov. Zda byla zvolena
spravna klicova slova, se pozna tak, ze pfivedou navstévniky a udé€laji z nich zékazniky.
Pii tvorbé klicovych slov je tfeba jejich dikladnd analyza a méla by vyjadfovat popis

vlastni ¢innost firmy a jejich produkta.

Jelikoz SEO optimalizace souvisi s internetovymi vyhledavaci, nasledujici fadky rozebe-

rou, co to internetové vyhledavace jsou a jak funguji. [6]

2.3 Internetové vyhledavace

V dnesni dob¢ si jiz nedokazeme ptedstavit Internet bez vyhledavacich serveri, nebo-li
vyhledavact. Vyhledavace umoziuji uzivatelim nalézt webové stranky s pozadovanymi

informacemi. [14]
Internetové vyhledavace jsou rozdéleny do tii zakladnich typi: [14]

- fulltextové,
- katalogove,

- meta vyhledéavace.

Nasledujici fadky popisuji, jak internetové vyhledavace pracuji. Internetové vyhledéavace,
jako jsou Google a Seznam, ve své databazi webovych stranek obsahuji mnoho informaci o
kli¢ovych slovech, ktera jsou uvedena na danych webovych strankach. Takové vyhledava-
¢e se nazyvaji fulltextové, protoze hledaji kli¢ové slovo v celém obsahu webovych stranek.
Fulltextovych vyhleddvaci jsou na internetu stovky. DalSimi jsou vyhledavace katalogové,
mezi néz patii naptiklad Najisto nebo Yahoo!. Téchto vyhleddvach je v dnesni dobé jiz

velmi malo, protoze jejich hlavnim tikolem je dopliiovat vyhledavace fulltextové. [14]
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2.3.1 Fulltextové vyhledavace

Nejvyhledavanéjsimi jsou tedy vyhledavace fulltextové, které se prezentuji automatickym
prochazenim webovych stranek a pochopenim jejich obsahu. K tomuto procesu vyuzivaji
desitky az miliony pocitaci. Zakladem je prochdzeni webovych stranek a na zéklad¢ urce-
nych algoritml je v uritych intervalech stahovat. Kvalita prochdzenych a stahovanych
stranek se vyhodnocuje na zéklad¢ mnoha faktorti. U stranek nejméné vyznamnych se
Vv dlouhych intervalech stahuje jen prvni stranka. Nésleduje snaha o porozuméni textu a
jeho nésledné indexovani pfi zpracovani stazenych webovych stranek. Je tedy prakticky
nemozné, aby vyhledava¢ do svého vysledku vyhledavani zahrnul text té webové stranky,
u které vyhledavac jeji text z néjakych diivodl nestdhl nebo nezaindexoval. Text webové
stranky se objevi ve vysledku vyhledavani pouze v ptipadé, kdy vyhledévac text stdhne a
zapise do své databaze nebo ji zaindexuje. Jakmile je zapsdna webova stranka do databéze,
nasleduje tfidéni neboli urceni poradi, na kterém misté se miize zobrazit. Potadi Ize ovliv-
nit jejich dilezitosti, kterd se u kazdych vyhledavacu zvlast’ ovéiuje praktickymi testy. Ale

velké mnozstvi kritérii, ovliviiujicich potadi, vSak neni zvefejiiovano. [4]

Snahou majiteli internetovych stranek je dosdhnout co nejvyssi pozice ve vystupu vyhle-
davace. Aby vyhledavace vyhovély ¢im dal vyssim pozadavkim uzivateli, musi své meto-

dy a funkce stéle rozvijet.

Systém fungovani fulltextovych vyhledavacu by se dal shrnout do nasledujicich tfech kro-
ka: [4]

- automatické prochazeni Internetu vyhledavacim robotem,

- indexovani,

- vyhledavaci stroj.
Vyhledavaci robot

Ukolem robota nebo také pavouka je pliZit se Internetem a prohledat maximélni mozny
pocet webovych stranek a jejich obsah ulozit do své databaze, tzv. indexu. Robot nepietrzi-
té prochazi Internet a zaznamendva, neboli indexuje, obsah webovych stranek vcetné jeho
zdrojového kodu v jazyce (X)HTML. Hlavnim cilem robota je projit maximalni pocet
webovych stranek a ulozit jejich obsah. Robot se samoziejmée casem vraci na jeden web a
je schopen zaznamenat jeho aktualizace. Na weby s vyssi nav§tévnosti se bude robot vracet

Cast&ji neZ na weby méné navstévované. [4]
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Index

Index je databaze ulozenych webovych stranek, kterou roboti dopliiuji vyhledavace. Index
je neustale doplnovan tim, jak se rozristd mnozstvi novych stranek, které robot objevuje.
Jednou ulozené weby se aktualizuji, protoZze se na n¢ robot vraci. Pfedtim, nez se ulozi
stranky do indexu, probéhne tzv. fazeni, coz je pro SEO kli¢ovy proces, jelikoz cilem je,

aby stranka dostala co nejlepsi hodnoceni pii zafazeni do indexu. [4]
Vyhledavaci stroj

Posledni ¢asti procesu je zndmy vyhledéavaci stroj, kdy se do pole pro hledani zad4 dotaz a
vyhledéavaci stroj najde vysledky, které setadi podle jejich hodnoceni a zobrazi na strance

s vysledky hledani. [4]
Proces zobrazeni webové stranky ve vysledcich hledani: [4]

Robot skenuje stranky webu.
Robot pieda obsah vyhledéavaci.
Vyhledavac obsah sefadi.
Vyhledava¢ obsah uloZi do indexu.

Uzivatel polozi dotaz vyhledavaci.

I A T o

Vyhledavac zobrazi vysledky.

Nejznaméjsi a nejpouzivangjsi vyhledavace v CR jsou Google a Seznam.

2.3.2 Google

Google je americka spolecnost se sidlem v Mountain View v Silicon Valley jizn¢ od San
Franciska v Kalifornii. Jeji aredl je prezdivan jako Googleplex. Od podzimu roku 2006 je
Google oficialné zastoupen pobockou v CR. Spoleénost je znama predeviim diky svému
internetovému vyhledavaci, ktery se t&si takové popularité, ze se dnes jiz bézné pouziva 1

sloveso googlovat ¢i googlit ve smyslu hledat na Internetu.

Nézev Google vznikl ze slova ,,googol* znamenajici ¢islo slozené z jednicky a sta nul
(10'%), které bylo pouzito poprvé roku 1938 devitiletym Miltonem Sirrotou, ktery byl sy-

novcem amerického matematika Edwarda Kasnera.

Google je v soucasnosti nejpouzivanéj$im svétovym internetovym vyhledavacem, ktery
kazdy den obslouzi ptes dvé miliardy dotazii, a na kterém probiha 47,7 % veSkerého vy-

hledavani. [3]
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Google Analytics

Google Analytics umoziuje méfit prodej a konverze. Nabizi také informace o tom, jak
navstévnici webové stranky vyuzivaji, z jakych zdrojii se na né dostaly a jak lze zajistit,

aby se na n¢ vraceli.

I 4 Domovska stranka

Muj panel
Navstév denné Typy navstévnosti Doba na webu podle zemé
Pram.
Zeméloblast Navitévy doba na
y webu
4 25,70 % zdroje UsA 67445  00:01:54
2430 S:neplacens Velka Britanie 18948  00:01:37
= M 23,05 % odkazy 5
__— Indie 8882 00:00:58
= 14,85 % pfima
7.35 % e-mail Kanada 6371 00:01:02
Némecko 5845 00:00:32

Francie 5243 00:00:38

Obr. ¢. 1 Hlavni stranka Google Analytics [22]

Jelikoz je sluzba Google Analytics vybudovana na vykonné platformé pro vytvareni pie-
hledd, lze s ni snadno pracovat. Je mozné se rozhodnout, které udaje chce uzivatel zobrazit

a personalizovat své prehledy prostfednictvim nékolika kliknuti.

Z ptehledl lze také zjistit, které ¢asti webu podavaji adekvatni vykon a které stranky jsou

nejoblibengjsi. Diky tomu lze zakaznikiim nabidnout leps$i uZivatelsky dojem.

V ptipadé spusténi reklamni kampanég 1ze tedy pomoci Google Analytics méfit jeji uspés-

nost a rozpoznat, na které zdroje se piisté zaméfit. [22]

2.3.3 Seznam

Seznam byl prvnim katalogovym vyhledavacem v CR a posléze jako prvni v CR zacal vy-
uzivat vlastni fulltextovou technologii pro vyhledavéani. V soucasné dob¢ patii mezi nejna-
vStévovangjsi servery a znd jej prevazna Cast uzivateli na ¢eském Internetu. Seznam vy-
tvofil Ivo Lukacovi¢ v kvétnu roku 1996 jako 22 lety student CVUT. V navitévnosti serve-
ru se brzy promitly dobfe odvedena prace a profesionalni grafickd Giprava s dominujicim
zastoupenim Cervené barvy. Necelych 18 mésict po zalozeni Seznamu, koncem fijna 1997,

se mohl pochlubit po¢tem 45 tisic nav§tévniku za jeden den.

Seznam vlastni reklamu Sklik a fulltextovou technologii Bing od Microsoftu pro vyhleda-
vani ve svété. Kromé fulltextového vyhleddvace obsahuje i katalog, ktery je rozdélen na

nekomercéni a komer¢ni ¢ast. [11]
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2.3.4 Hodnoceni kvality vyhledavacia

Kvalita fulltextovych vyhledavac¢u je hodnocena kvalitou vyslednych odpovédi hodnoce-
nych uzivatelem tim, zda pozadovanou informaci nalezne na prvnich mistech vyslednych
odpovédi fulltextového vyhledavace. V databazi vyhledavaci je kvalita webovych stranek

m¢étena tzv. PageRank (Google) a S-Rank (Seznam.cz). [4]
Hodnoceni vyhledavace Google

Algoritmus pouZzivany Googlem vyuziva strukturu odkazii, které vyhodnocuje jako dopo-
ruceni dalSich stranek. Stranka ale neni hodnocena pouze podle poctu odkazii, které na ni

vedou, ale bere také v uvahu hodnoceni obsahu odkazujicich stranek.

PageRank vypocitava hodnotu stranky podle toho, kolik a jak dulezitych stranek odkazuje
na hodnocenou stranku. Jako vychozi hodnota je bran PageRank vychozi stranky. Stranka
odkazem propijéi ¢ast své hodnoty dali strance, na kterou odkazuje. Cim vice takovych
odkazi stranka obsahuje, tim méné predd kazdé dalsi strance. Tim, ze stranka obsahuje

odkazy, o sviij PageRank opravdu neptichazi, jen svou hodnotu proptijcuje.

FR2

Stranka A Stranka B

L J

PR 4 PR 2

Obr. ¢. 2 Predavani PageRanku mezi strankami [4]
Na pfedchozim obrazku je zobrazeno predavani PageRanku mezi nékolika strankami. Lze
Z n¢j vycist, ze: [4]
- Stranka A ma hodnotu PR4 a tu pfedava ve dvou odkazech s hodnotou 2 (tedy
4/2=2).
- Na stranku B vede jiny odkaz s hodnotou 2, a proto je ohodnocena 2. Jedinym od-

kazem ptedava tuto hodnotu strance C.
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- Stranka C ma hodnotu 4, protoze na ni vedou dva odkazy s hodnotou 2. Vede z ni

jediny odkaz na stranku A, a proto ptedava celou dvou hodnotu 4 strance A.

Je tedy zfejmé, ze ¢im vice je odkazi vedoucich z dané stranky, tim mens$i hodnota se pie-
dava. Stranky s vysSim PageRankem bude robot Googlu navstévovat zcela jisté Casteji nez
stranky s PageRankem niz§im. Stranky s vy$sim PageRankem tedy budou v indexu Googlu
aktualnéjsi.

PageRank ale nijak nesouvisi s hledanym slovem ve vyhleddvaci. Plati vSak, ze ¢im vyssi
ma stranka PagaRank, tim muze byt ve vysledku vyhledavani vySe. Google ale pouZiva

vice kritérii pti zobrazeni stranek ve vysledcich hledani. [4]
Hodnoceni vyhlediavace Seznam

Algoritmem vyhledavade Seznam je Seznam Rank (nebo-li S-Rank). Funguje obdobné
jako PageRank od Googlu — také vyuziva odkazt. Zaméfuje se nejen na to, které odkazy
sméfuji na stranku, ale také kam smétuji dale. Obdobné jako v ptipadé PageRanku neni
hodnota S-Ranku stranky jedinym kritériem pii zobrazeni vysledki hledani ve vyhledavaci
Seznamu. S-Rank je pouze jednim z kritérii, vysledna relevance i zde zavisi na hledaném

vyrazu.

Hodnota S-Ranku je vypocitavana automaticky stejné jako u Goggle a vzorec pro vypocet
neni vefejny. Jak uvadi Seznam, hodnotu S-Ranku 1ze pozitivné ovlivnit mnoZstvim odka-
zu vedoucich na stranku, ale také mnozstvim zajimavych odkazi vedoucich ze stranky, coz

je odliseni od PageRanku. [4]

U PageRanku se ¢iselné hodnoceni pohybuje od 0 do 10, ale v nastrojich zjistujicich hod-
notu stranky se pouziva odvozené hodnoceni Cisly od 0 do 100. S-Rank také hodnoti stran-
ky ¢isly, a to téZ od 0 do 10 (i kdyZ je mozné se setkat se $kalou od 0 do 100). Cim je vyssi
¢islo, tim je vys8i hodnoceni. Jedna se tedy o n&jaké skore.

Google i Seznam poskytuji své vlastni néstroje ke zjisténi hodnoceni aktualné navstivené

webové stranky. Jedna se o liStu do internetového prohlizece. Nastroje je mozné stahnout

na nasledujicich adresach: [4]

- Google Toolbar: toolbar.google.com,

- Seznam listi¢ka: software.seznam.cz/listicka.
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Dalsi moznosti jsou jednodussi, ale neautorizované. Jedna se o vyuziti voln¢ dostupnych
internetovych sluzeb, které hodnoceni stranky zjisti. Sluzby lze nalézt naptiklad na nésle-

dujicich adresach: [4]

- rank.isecure.cz,
- s-rank.info,

- ranky.cz.

2.3.5 Internetové srovnavace cen

Velkou ¢ast zakaznikil internetovych obchodil tvofi v soucasné dobé piistupy z webi spe-
cializujicich se na porovnani cen v e-shopech. Do téchto sluzeb je nutné pii registraci uvést
URL adresu na XML soubor, ktery obsahuje informace o zboZi, které propagovany e-shop

nabizi. Mezi nejvétsi Ceské srovnavace cen patii: [5]

- www.zbozi.cz

- www.heureka.cz
Porovnavace cen funguji nasledovné: [5]

1. Na webu vyhledavace zboZi nebo porovnavace cen uZzivatel zadd nazev vyrobku,
ktery hleda.

2. Sluzba vypise seznam obchodil, v némz zbozi nalezl a s jakou cenou.

3. Uzivatel ma moznost nabidky jednotlivych obchodti porovnat a jedinym klepnutim

se dostane na stranku vyrobku v daném e-shopu.


http://www.zbozi.cz/
http://www.heureka.cz/
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu. Hlavnim cilem je ko-
munikovat se zadkaznikem s cilem piesvédcit jej ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby nebo

podpofit jeho vnimani dané znacky.

Vyvoj Internetu a jeho dulezitost v soucasné dob¢ S sebou piindsi mnoho zmeén pii vytva-
feni marketingovych kampani, které ovliviiuji 1 samotné pravidla marketingu. Jednoduse
lze fici, Ze marketingové praktiky, které jesté relativné nedavno platily, dnes uz v mensi

nebo vEétsi mife platit nemusi.
Stara pravidla marketingu: [9]

- Marketing se nesl pouze ve znameni reklamy.

- Reklama byla pouze jednosmérnd, tzn. pouze od spolecnosti ke spotiebiteli, ale ne
naopak.

- Reklama se nezamétovala pouze na cilovy segment, ale oslovovala Sirokou vefej-
nost.

- Reklama se zaméfovala vyhradné na prodej vyrobkd.

- Reklama a PR byly dvé oddélené discipliny, z nichz se kazda zamétovala na jiny

cil, m¢la odliSnou strategii apod.
Nova pravidla marketingu: [9]

- Firmy znamenaji to, co publikuji.

- Marketing je pro firmy vice nez jen reklama.

- Lidé nechtéji pretvarku, ale autenticnost a uptfimnost.

- Lidé nechtéji jen propagandu, ale chtéji se i i€astnit.

- Klade se diiraz na ziskani zpétné vazby pro zlepSeni marketingu. Marketing se za-
méiuje na doruceni spravného obsahu ve spravny Cas té spravné cilové skupiné.

- Spolecnost vyzaduje ptitahnuti novych potencialnich zakaznikti do nakupniho pro-
cesu skvélym on-line obsahem.

- Zakaznici ocenuji on-line komunikaci ve form¢ e-knih, blogt, tiskovych zprav a
dal$ich nastroju on-line marketingu.

Marketingova komunikace patii mezi jednu z nejviditelnéjSich forem marketingu na inter-

netu, zejména pak firemni reklama. Pro firmu je proto dilezité si rozmyslet, jak dat o

svych webovych strankach védét vetejnosti. [9]
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3.1 Marketingova komunikace na internetu

Internet vyuziva velké mnozstvi velice rychlych a kvalitné smérovatelnych komunikacnich
kanala, které mohou s vysokou efektivitou zajistit 1 vétSinu B2B a B2C komunikace. Byt
soucasti Internetu a zaroven komunikovat on-line se stava velice rychle nutnosti jiz i pro

malé a stfedni podnikani. Zakladnimi komunika¢nimi kanaly jsou: [13]

- Newslettering — jedna se o posilani aktualnich nabidek na e-mail odbérateld, coz je
levnéjsi a Zadanéjsi variantou posilani tiSténych nabidkovych letak.

- E-mail — pro marketingové tcely lze velmi efektivné vyuzit tento bézny zpiisob
komunikace.

- Direct mailing — pomoci lokalizovanych e-maili jsou oslovovani potencialni za-

kaznici.

Je pravdépodobné, ze moznosti vyuziti internetového prostfedi v marketingu bude stale
pribyvat, jelikoz se stale dynamicky rozviji. Mlze se tak stat stejné, jako se zvétSuje pene-
trace a ptibyvaji cilové segmenty, které jesté nedavno neslo pies Internet vubec oslovit.
[13]

3.1.1 E-mail

Elektronicka posta je v dneSni dobé vyuZzivana drtivou vétSinou obyvatel rozvinutého své-
ta. Tento druh komunikace je povaZovan spiSe za samoziejmost neZ n&jaky nadstandard. I
pfesto je marketingové vyuziti e-mailu nedocenéno a jeho potenciél Cerpan jen castecné. E-
mailem se rozumi pfimy a velmi rychly komunikaéni kanal s nulovymi naklady. Jeho vyu-
Ziti v marketingové praxi muze byt obrovské, a to od oslovovani vytipovanych potencial-
nich zakaznikl (directmailing), rozesilani ¢asopist a periodickych nabidek (newslettering)

az po zajisténi zakaznického servisu.

Nejednd se vSak pouze o propagaci, 1 kdyz je tak e-mail vétSinou vniman. I kdyz je to jiz
davno ptekonany propagacni kanal, ilohy zdkaznického servisu plni vice jak dobie. Napfi-
klad mtze byt zdkaznikovi zasldna informace o novych produktech spojenych s predme-
tem, ktery jiz zakoupil. E-mail mize byt také pouzit k informovani zdkaznika o naroku na
servisni prohlidku nebo o publikaci nového firmwaru pro elektronické zatizeni, coz jsou

informace, které jsou pro zakaznika zajimavé, ale sam se k nim nedokaze dostat.
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Pti vétsim vyuziti potencialu e-mailu mize byt pfipojena relevantni nabidka na konec kaz-
dého vyzaddaného mailu. Veskera komercni sdéleni musi obsahovat moznost, jak si piijem

téchto sdéleni odhlasit. [13]

3.1.2 Newslettering

Dalsi rozsifenou a uspésnou formou jak vyuzivat e-mail k marketingové komunikaci je
posilani vyzadanych novinek. Na rozdil od directmailingu je newslettering formou pfirov-
natelnou spise ke slevovym katalogiim nebo casopisim vyddvanym obchodnimi domy.

Zakladnim principem je masové rozesilani stejné zpravy na e-maily stavajicich zakaznik.

Newslettery jsou ¢asto odmitany jako nevyzadana posta a je zakonem upraveno, ze kazdé
takové sdéleni musi bezpodmine¢né obsahovat informace o tom, jak si jej mlize uzivatel
odhlasit. Z newsletteru Ize ,vyuzitim moznosti Internetu pro sbér dat, vytvofit personifiko-

vané zpravodajstvi, které jiz nemusi kon¢it ve smazané posté. [13]

3.1.3 Directmailing

Directmailingem se oznacuje specialni forma cilené nabidky pfimo do schranky potencial-
nich zakaznikd. Jedna se jiZ o dobfe znamou formu komunikace. Jedinym rozdilem je vyu-

zivani elektronické poSty misto poSty pozemni.

Nejobtiznéjsi Casti directmailingu je sloZitost a pracnost vytvofeni seznamu adres potenci-
alnich zakazniki. Musi byt piesné vytipovan kazdy zakaznik a musi se ziskat jeho e-
mailova adresa. Velmi Casto se directmailing vyuziva k osloveni uzké cilové skupiny (ma-
jitelé firem, top manazefi, PR telekomunikaénich firem apod.). Casto probiha také persona-

lizace directmailingové nabidky, kterd pak piisobi daleko divéryhodnéji.

Brzy bude mozné pouzivat sofistikované directmailingové metody pro cilené oslovovani
jednotlived v navaznosti na vyznamné situace v jejich zivotech. A to diky neustalym tech-

nologickym pokrokim na poli sbéru marketingovych dat z Internetu. [13]
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4 MARKETING NAINTERNETU

Internet nabizi marketingu mnoho novych moznosti, jak uspokojit zakaznikovi potieby.
Nauci-li se podnikatelé tyto moznosti vyuzivat, budou jejich zédkaznici spokojenéjsi, bude
jich vétsi mnozstvi a podnikatel se rdzem ocitne kus pfed konkurenci. Navic s védomim, ze
se tak stalo s vynalozenim relativné minimalnich finanénich zdroji a minimalniho usili.
Diikazem je fakt, ze se na internetu rychle zabydluji vSechna odvétvi. Internetovy marke-
ting se tedy musi stat plnohodnotnou soucasti marketingové strategie. Pokud se internet
stane béznym pomocnikem, mtize se to projevit napiiklad v nasledujicich oblastech, kdy je

mozné ziskat: [11]

- Dokonaly informaéni systém nejen pro zakazniky, ale i pro vefejnost a ostatni ob-
chodni partnery.

- Vyrazné urychleni komunikace mezi firmou a zékaznikem.

- Novy maloobchodni nebo velkoobchodni terminal.

- Novy informacni zdroj pro firmu.

- Novy informacni zdroj pro marketingovy vyzkum.

- Podporu pronikani pro nové trhy.

- Nové moznosti pro testovani vyrobki a vyzkum.

- Prostfedek pro vnitropodnikovou komunikaci.

- Nejlevné;jsi prostredek pro komunikaci s okolim podniku.

- Pfimou distribu¢ni cestu (naptiklad software).

- Novy zpiisob podpory prodeje.

Vyse zminéné moZznosti jsou pouze nepatrnym vyctem vSech moznosti pti pouziti Interne-
tu. Jeho dynamicky rozvoj a rozvoj informacnich technologii obecné ptinesl nespocet no-
vych pfistuptt v marketingu. Diky Internetu mohou uzivatelé nejen pfijimat, ale také se

sami podilet poptipadé na tvorbé marketingové komunikace. [11]

4.1 Internetové marketingové strategie

Stejné jako jsou odlisné marketingové a jiné cile rtiznych firem, 1i8i se 1 jejich marketingo-
v¢é strategie. I kdyz obsah téchto strategii byva odlisSny, maji spole¢né stanoveni konkrét-

nich podminek, potieb a pozadavkd.

Internetova marketingova strategie vychazi z analyzy potieb zakaznikd, vlastniho podniku,

zohlednéni konkurence a faktort, s ni a s trhem spojenych, jako naptiklad poptavka. Pro
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firmu je tedy dilezité vytvotit si pfedstavu o tom, ¢eho chce dosdhnout a stanovit si pravi-

dla a méftitka, podle kterych bude posuzovat uspésnost dané strategie.

Pro manazery je vSak dilezity rozpoCet na marketingovou strategii. Vyse investice je
VvV tomto piipadé zavisla na vyuziti Internetu firmou. Pro firmu je vyhodné vytvofit si néko-

lik marketingovych strategii a poté si vybrat tu nejlepsi.
Nejcastéjsimi marketingovymi cili firem jsou naptiklad: [7]

- snizovani nakladi (zejména za komunikaci se zdkazniky),

- budovéni corporate image,

- propagace vyrobkl, znacky a celkové propagace firmy,

- ptimy prodej vyrobkt nebo sluzeb.
Marketing nabyva na vyznamu prostfednictvim Internetu v disledku vysoké penetrace
Internetu mezi spotiebitele a konkurenéni subjekty. Internet nabizi do nynéjsi doby zcela

nepoznané mnozstvi komunikac¢nich kanali a marketingovych néstrojt, které lze pomoci

pokrocilé analytiky i velice snadno a ptesné vyhodnotit. [7]

Mezi nosné pilife internetového marketingu této diplomové prace patii SEO optimalizace,

SEM, PPC a marketing na socialnich sitich.

4.2 Marketing ve vyhledavacich

Marketing ve vyhledavacich lze rozdélit na dvé ¢asti:

- SEM,
- PPC reklama.

421 SEM

SEM, nebo-li marketing ve vyhledavacich, znamena nakup sponzorovanych odkazi na
strance s vysledky vyhledavani ve srovnavacich cen, katalozich apod. Nasledujici obrazek
zobrazuje stranku s komercnimi a nekomerénimi vysledky vyhledavani ve vyhledavaci

Google. [4]
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Obr. ¢. 3 Stranka s vysledky vyhledavani na Google.cz [21]

V ptipad€ obou vyhledavacl jsou stranky s vysledky hledani velmi podobnd. Do vyhleda-

vace se zada smysluplna hledand fraze a stiskne se Enter. Na vysledné strance Google jsou

nasledujici komponenty: [4]

Vyhledavaci pole (na obrazku svétle modré ohraniceni) — pole samoziejmé slouzi
k zadavani fraze pro hledani. Dale také obsahuje tzv. naSeptavac. Jakmile uzivatel
zacne psat hledany vyraz, vyhleddva¢ mu nabizi hledané fraze odpovidajici pisme-
num, ktera zacal psat. Tato funkce je posléze vyuzitelna pii hledani vybéru klico-
vych slov.

Filtry vysledku hledani (na obrazku oranzové ohrani¢eni) — po provedeni hledani
existuje moznost vysledky dale filtrovat podle raznych ¢asovych, geografickych a
jinych kritérii. Tyto filtry jsou v Googlu i Seznamu umistény pod vyhledavacim po-
lem.

Ptirozené vysledky hledani (na obrazku zelené ohrani¢eni) — vysledky hledani od-
povidajici hledané frazi a hodnoceni stranek ze strany vyhledavace jsou tzv. orga-
nické vysledky a zobrazi se v prostiednim (hlavnim) sloupci stranky. Jedna se o vy-
sledky pfirozené, ¢ili vzniklé na zaklad€ hledaciho a hodnoticiho algoritmu vyhle-
davace. Mezi tyto vysledky hledani ma za ukol uzivatele dostat optimalizace pro

vyhledavace.
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- Placené vysledky hledani (na obrazku cervené ohraniceni) — placené vysledky hle-
dani jsou v Googlu i Seznamu zobrazeny nad pfirozenymi vysledky a vpravo.
V Seznamu navic jesté na konci stranky. Jsou oznaceny jako reklama. Dostat se
mezi tyto vysledky vSak nezaruci sebelepsi SEO, ale placené inzerovani
V inzertnim systému Seznam (nazyva se Sklik) a Google (nazyva se Adwords).

Jedna se o placené inzertni PPC systémy.

4.2.2 PPC reklama

PPC (Pay Per Click) reklama je sou€ast Internetového marketingu. Jedna se o zvySeni na-
vstévnosti pres PPC inzerce v internetovych vyhledavacich, kdy je placeno za kliknuti na

reklamu.
Google Adwords

Google AdWords je nejpouzivangj§im reklamnim PPC systémem v Ceské republice i ve
svéte. Nabizi uzivatelim skvélé moznosti spravy reklamnich kampani, dobré nastroje pro

ptipravu, piesné cileni a vyhodnoceni a nakonec 1 nejvyhodnéjsi ceny.

Reklamni bloky systému AdWords jsou zobrazeny jednak u vysledkd hledani na Googlu,
ale 1 na vyhledavacich a obsahovych strankach partnerskych webi a v dalSich sitich.
Vzhledem k tomu se zadané reklamy zobrazuji i na siti Google Nerwork, coZ je nejvétsi
online reklamni sit’, kterd pokryva vice nez 80% vsech uzivatelll internetu v USA, na tema-
tickych a zpravodajskych serverech a na Gmailu. AdWords pfifazuje k vysledku hledani
reklamy, které jsou podle zadanych kli¢ovych slov relevantni k danému hledani. Inzertni
odkazy, které¢ jsou nejlépe ohodnocené, mize presunou nad nebo pod vysledky hledani a

zobrazit v modrém poli.

V AdWords Ize zacilit reklamu na urcité zemé, regiony nebo na stranky v urcitém jazyce a
nabizi i vicebodové cileni. Existuje moznost vybrat pfimo urcité stranky z Google Ne-
twork, kde chce uzivatel reklamu zobrazovat, 1ze zadat i slova charakterizujici propagova-
né stranky a systém poté automaticky sestavi vycet obsahove ptibuznych stranek, ze kte-
rych lze vybirat. V obou ptipadech uzivatel neplati za klik, ale za 1000 zobrazeni reklamy

(CPM).

V nabidce jsou také sofistikované nastroje ke kontrole prubéhu kampané¢ — statistiky a re-

porty (Report Center). Pomoci tohoto néstroje je mozné generovat statistiky a grafy pro
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jednotlivé reklamy i celé kampané za libovolnd obdobi, vybirat hodnoty, které uzivatel

chce do zpravy zahrnout, atd.

Pted spusténim kampané je mozné stanovit denni rozpocet kampané. Jedna se o sumu,
kterou je uzivatel ochoten kazdy den investovat, respektive jaky je pocet lidi, ktery chce

kazdy den na své stranky piivést. [16]
Sklik

Jedna se o PPC reklamni systém, ktery zobrazuje reklamu ve vysledcich vyhledavani na
portdlu Seznam a jeho dalSich produktech. Reklama je fazena podle néasledujicich paramet-

o

ru:

- maximalni cena za proklik (max. CPC),

- mira prokliku (CTR).

Potadi reklamy urcuje soucin téchto dvou ¢isel. Cena za proklik je stanovena uZzivatelem,
ale ¢astka musi byt dostate¢n¢ vysokd, aby vedle konkurence zarucila zobrazovani rekla-
my. Coz znamena, Ze inzerat s pfili§ nizkou cenou se nemusi zobrazit viilbec. V soucasné

dobé& je minimalni ¢astka za proklik 0,2k¢, avSak redlna castka miiZze byt mnohokrat vyssi.

Vzhled, princip 1 pravidla systému jsou velice podobnd PPC systému Google Adwords.
[27]

4.3 Marketing v socialnich sitich

Diky popularité¢ mezi internetovymi uZivateli se socidlni sité staly fenoménem soucasného
online marketingu. Marketingovy potencial socidlnich siti je vysoky diky moznosti snad-
ného dosahu velké casti internetové populace, ale nemaly vyznam ma rovnéz specificky
charakter socialnich siti, ktery koresponduje se soucasnou snahou firem dostat se blize

k zakaznikim a vytvaret si s nimi uzky vztah.

Pro komunitni weby jsou socidlni sit¢ v dneSni dob¢ jiz zazitym pojmem. Na komunitnich
webech mohou uzivatelé snadno sdilet s ostatnimi uzivateli obsah rizného charakteru, dis-
kutovat, hodnotit jej a typicky se na vytvafeni obsahu spolupodilet. V pojeti marketingu
jsou tyto weby nazyvany jako socidlni média, kterd na rozdil od tradi¢nich médii podporuji
socialni média obousmérnou komunikaci. Socialni média jsou podle Jonese jako kategorie
online médii, kterych se lidé sami ucCastni, spojuji se do siti vztaht a bavi se mezi sebou.

Socidlni média podporuji hlasovani, diskuse, komentare a sdileni informaci a dalsi moz-
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nosti zpétné vazby od vSech zainteresovanych stran. Ve vet$i mife se jedna spiSe o obou-
smérny rozhovor nez o jednosmérné vysilani, které bylo charakteristické pro tradi¢ni mé-

dia.

Socialni média tedy dokazou podporovat vytvaieni socidlnich siti a byvaji chapany jako
Sir$i pojem. Mezi nejznaméjsi komunitni socidlni sité patii Facebook a Twitter. V soucasné
dob& Facebook v CR vyuziva zhruba 3,6 milionti uZivateld. U Twitteru je &islo mnohem
mensi, a to ptiblizn€ 112 tisic uzivatell. V souctu tedy vyuziva téchto dvou socialni siti cca
35% obyvatel CR. Je tedy prakticky nemozné, aby marketing socialni sité nebral v avahu.
Zakaznici mezi sebou na socialnich sitich nepfetrzit¢ komunikuji a také probiha neptetrzita
komunikace mezi firmou a zékazniky. I za ptedpokladu, ze firma na internetu nevyuziva
aktivné socialnich siti, je potieba si uvédomovat jejich potencidlni rizika spocivajici v Site-
ni negativnich ndzori mezi zdkazniky. Za timto uc¢elem fada firem monitoruje socidlni sité,
aby bylo mozné na piipadné negativni ohlasy véas reagovat. Sifeni informaci pomoci soci-
alnich siti na Internetu je nesmirné rychlé a jejich ignorace miize mit fatalni dasledky. Tato
dilezita charakteristika socialnich siti je vyuZivana k podpofe virdlniho marketingu, kdy
sdileji zajimavy obsah uZzivatelé sami. Socidlni sit€ dnes vyuZivaji virdlni kampané stejné

bézné jako zakladni média. [14]

Z marketingového hlediska je mozZné socialni sité vyuZit v nasledujicich tfech zékladnich

rovinach: [14]

- reklamni aktivity,
- budovani komunit,

- vyuziti aplikaci.

4.3.1 Facebook

Facebook se poprvé objevil na Harvardu, kde byl jeho zakladateli plivodné vyuZivan
k vzajemnému seznamovani spoluzakd. Na nasledujicim obrazku je znazornéna plvodni
domovska stranka Facebooku. V té dobé poskytovaly mnohé fakulty studentim tiSténé
seznamy studentl (v ceStiné nazyvané barevné, typicky modré knihy), které obsahovaly
biografické informace, studijni obory, zajmy apod. Ve chvili, kdy si sviij profil na Face-
booku vytvoftila polovina studentii Harvardu, Facebook se rozsitil na dalsi prestizni Skoly.
Jesté nez byla roku 2006 uvolnéna prvni vefejna verze, rozsitil se Facebook na dalsi fakul-

ty a univerzity, stiedni Skoly a nakonec i do ptednich korporaci. Touto pocatecni strategii
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exkluzivity si Facebook zajistil vyhodu, kterd spocivala v ziskani kritické masy lidi na siti,

kteti méli velky potencial udrzovat kontakty s ostatnimi. [15]
Diky vysoké koncentraci lidi, ktefi komunikovali prostiednictvim Facebooku, bylo zjisté-

no, jak by mezi sebou lidé sdileli informace a co by ud¢lali, a jaké funkce a vylepSeni by

Facebooku pomohly konkurovat rivalim. [13]
Reklama na Facebooku

Facebook je webovou sluzbou, kterd slouzi zejména k budovani a udrzovani vztahu mezi
lidmi a spole¢nostmi, ktefi prostiednictvim této sité sdileji, vytvareji a dale $ifi informace.

Facebook je v sou¢asnosti nejnavitévovandjsi a nejvétsi socialni sit’ v CR.

Registrace
Facebook vam pomaha spojit se s lidmi ve Facebook byl, je a bude zdarma
vasem Zivoté a sdilet s nimi své zaZithy.

Datum narozeni:
e [

Zena © Muf

VytvaFit stranku pro celebrity, skupinu nebo spolefnost.

Obr. ¢. 4 Hlavni stranka socialni sité Facebook [19]

Profil na Facebooku lze vytvofit 1 pro firmy ¢i instituce. Takovych Uctu jsou fadové tisice.
Nejvétsi vyhodou je budovani vztahl se svymi stavajicimi zdkazniky, ale také mozZnost

ziskat viralni formou nové zakazniky.
http://www.better-marketing.cz/facebook-reklama

K tomu, aby uzivatel mohl z Facebooku vytézit maximum, se doporucuje postupovat sys-

tematicky hned od zacatku: [15]

- navrh strategie pro propagaci na Facebooku,
- vytvofit firemni profil na Facebooku,

- vyuzit PPC reklamu na Facebooku,

- upravit firemni profil na miru

- profil pravidelng spravovat a aktualizovat,
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- vyvijet aplikace pro Facebook (soutéze, kvizy, apod.).

U reklamy na Facebooku je mozno vyuzit sociodemografického cileni — diky deklaracim
uzivatelli na Facebooku Ize zacilit reklamni kampané pouze na vybrané skupiny podle

vzdélani, véku, rodinného stavu a dalSich kritérii.

Vyhodou je osloveni uzivateld, kdyz se bavi, ¢imz je Facebook unikatni socidlni sit’, kde

lidé travi svij volny Cas. [15]

4.3.2 Twitter

Twitter je poskytovatelem socidlni sit€¢ a mikroblogu, umoznujici uzivatelim posilat a ¢ist
prispévky zasilané jinymi uzivateli, které jsou znamé jako tweety. Jednd se o textové pri-
spévky s maximalni délkou 140 znakt, které jsou zobrazeny na uzivatelové profilové
strance a na strankéach jeho odbératelii. Pti vloZeni pfispévku je mozné omezit jeho doruce-

ni pouze na okruh urcitych ucti nebo povolit ptistup k ptispévkim komukoliv.

Oproti Facebooku je rozdil v jednostranném nasledovani naptiklad firmy, znacky, osob-
nosti, a to bez nutnosti potvrzeni jako pftitele. Twitter mize byt pouzit jako néstroj pro
zpravodajstvi, komunikaci s pfateli nebo rodinou, pro sledovani aktivit celebrit a hlavné

jako nastroj marketingové komunikace firem. [28]
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Internetovy obchod Nebenakupu.cz je provozovan spole¢nosti HEPA group s.r.0.
Obchodni firma: HEPA group s.r.o.

Sidlo: Praha 3 — Zizkov, Jezkova 1054/10, PSC 130 00

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Kapital: Zakladni kapital 210 000 K¢

Datum zapisu: 28. 2. 2005

Nebenakupu.cz je internetovy obchod se sportovnim obleéenim a dopliikky. Obchod je
v provozu od prosince 2012. Jedna se tedy o velmi mlady e-shop a jeho rozvoj a fungovani
jsou v raném stadiu. Zakladnim poslanim je provozovani velkoobchodu s oble¢enim a na-

sledny prodej zbylych produkti formou maloobchodniho internetového prodeje.

Provoz internetového obchodu Nebenakupu.cz zajistuje Ing. Pfemysl Novak, Bc. Tomas

Urbanek a Be. Lukas Dédic.

5.1 Produktové portfolio

Jak jiz bylo napséano, hlavnimi produkty podnikatelské Cinnosti je sportovni obleceni a

dopliiky, z nich pfedevsim obuv. Nabizené zbozi je urceno jak pro muze, tak i pro Zeny.

Internetovy obchod se zamétuje zejména na prodej znacek Adidas, Nike, Puma a Reebok.

Spolec¢nost si zaklada na kvalité a origindlnim ptivodu veskerého nabizeného zboZi.

5.2 Dodavatelé a odbératelé

Cinnost internetového obchodu Nebenakupu.cz je zalozena na odbéru zbozi od zahranig-

nich velkoobchodnich dodavatelii. Zakladnimi partnery jsou:

- Tradeeasy.eu — jedna se o nizozemského dodavatele zabyvajiciho se pouze spor-
tovnim zbozim. Spoluprace probihd formou newsletteru, kdy jsou od spole¢nosti
zasilany nékolikrat tydné aktualni nabidky se zbozim.

- Room31wholesale.co.uk — firma ma sidlo v Anglii a zaméfuje se na sportovni i tra-
di¢ni druhy obleceni. Dominantni znackou je Adidas a Reebok. Na strankach doda-

vatele jsou kazdy den sledovany nové nabidky ke koupi.
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- Wholesaleforums.co.uk — forum nabizejici prostor pro komunikaci velkoobchodni-

ki z celého svéta. Jsou zde prezentovany jak nabidky, tak poptavky obchodnikii.
Dalsimi dodavateli jsou:

- efashionwholesale.com,
- madapparelltd.com,
- buytshirtsonline.co.uk.

V ramci rozSifeni maloobchodni nabidky se v soucasné dobé jedna o vytvoteni spoluprace
s internetovymi obchody Jdsports.co.uk, nachazejicim se ve Velké Britanii, a némeckym e-

shopem Dress-for-less.com.

Hlavnim odbératelem zbozi je nejvétsi Cesky slevovy portal Slevomat.cz a internetovy ob-
chod Adsport.cz. Dal§imi odbérateli jsou internetové obchody v CR a na Slovensku podle

toho, jaky druh zboZi je prave v nabidce.

Pro prodej zbylého zbozi Nebenakupu.cz spolupracuje také se slevovymi portaly Slevo-
mat.cz a Slever.cz, kde slevové portaly pouze zprostiedkovavaji prodej. Zde je zboZi pro-
sttednictvim zminénych portalli nabizeno, ale kone¢né objednani a zaslani je provadéno

internetovym obchodem.

5.3 Strategie a hlavni cile internetového obchodu Nebenakupu.cz
Internetovy obchod je provozovan teprve kratkou dobu, a proto se strategie 1 dil¢i cile stale
vyviji.

Strategie a cile firmy:

udrZeni chodu velkoobchodu,

nalezeni novych dodavatelii pro velkoobchodni i maloobchodni prodej,

rozsifeni maloobchodniho prodeje,

odliSovat se od konkurence kvalitnim a originalnim zboZim.

Hlavni cile spolecnosti:

maximalizace zisku,

- zvySeni trzniho podilu,

kazdoro¢ni navyseni obratu e-shopu 0 10%,
- vytvoreni adresného zakaznického portfolia,

- co mozna nejlepsi vyuziti marketingovych moznosti na internetu.
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5.4 Analyza internetového marketingu spole¢nosti Nebenakupu.cz

V nasledujici analyze budou rozebirany jednotlivé ¢ésti internetového marketingu interne-

tového obchodu Nebenakupu.cz.

5.4.1 Webova prezentace

Kvalitni webova prezentace je velmi dilezita a zakladem internetového marketingu. Mapa
stranek internetového obchodu Nebenakupu.cz je velmi jednoduché. Vse, co zdkaznik po-
ttebuje nalézt ¢i dilezité zalozky k informacim, jsou k dispozici na Givodni strané. Na dru-
hou stranu je to dano i tim, Ze v nabidce neni tak velké mnozstvi produktu, ¢i vyskakovaci
flashové animace upozornujici naptiklad na aktualni zvyhodnénou nabidku, coz je v dnesni

dobé velmi oblibeny prvek.

é:t;;nokupuc" vyhledavejte E

| Q@ @ h N

Obr. ¢. 5 Hlavni stranka internetového obchodu Nebenakupu.cz [24]

V hlavni horni li§t¢ jsou umistény zékladni zalozky: Gvodni stranka, obchodni podminky,
kontakt a velkoobchod, které jsou nezbytné u prezentace kazdé webové stranky interneto-
vého obchodu. Vedle hlavni liSty je umisténo pole pro zadani hledaného produktu ¢i fraze.
Na levé strané uprostied jsou vypsany moznosti kategorie produkt (obleceni, obuv, do-
pliiky). Prava strana nabizi odkaz na pfistup k firemnimu profilu Nebenakupu.cz na social-
ni siti Facebook. V 1isté uplné dole jsou zalozky — kosik, pokladna, mij ucet, kde muize
zékaznik v piipadé piihldSeni do svého uctu kontrolovat a upravovat jeho nastaveni
v zakaznické administraci. Lze ménit napiiklad doruovaci adresa, fakturacni adresa, heslo

a je k dispozici i ptehled diive provedenych objednavek.
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Pro internetovy obchod je velmi dulezity objednavkovy formuléi pro objednani zbozi.
Formulaf na internetovém obchodé Nebenakupu.cz je piehledny a obsahuje pole pro vypl-
néni veskerych informaci, které jsou dulezité pro bezproblémovy proces objednani zbozi a
jeho doruceni. Nasledujici obrazek znazoriiuje objednavkovy formulai v ptipadé objed-

navky dosud neregistrovaného zakaznika.

Product Mnoistvi Celkem

Typ: Sevomat
Mezisoucet 249 K&

Geis Parcel CZ: 70 K¢
Dobirka: 80 K¢
Dorudeni Osobni odbér Zlin - Slevomat akce
@ Ceska Poita: 50 K&

Osobni odbér Praha - Akce Slevomat
ind. DPH 52 K¢

Cena celkem 299 K

Obr. ¢. 6 Objednavkovy formular internetového obchodu Nebenakupu.cz [25]

Internetovy obchod mé v soudasné dobé uzavieny smlouvy pro expedici zbozi s Ceskou
postou, s.p. a piepravni spolecnosti Geis CZ s.r.0. Zakaznik ma moznost si vybrat pro do-
ruceni svého zakoupeného zbozi formu doruceni, kterd mu vyhovuje nejvice. Je mozna
platba zboZi pfedem na i¢et nebo na dobirku, kdy zakaznik zaplati az pfi prevzeti. Pfi plat-
be pfedem na ucet je cena nizsi o hodnotu dobérecného. Pti akcich konanych na slevovém
portale Slevomat.cz jsou také k dispozici dvé mista pro osobni odbér zbozi ve skladech

internetového obchodu, a to ve Zlin€ a v Praze.

5.4.2 Redakéni systém

Internetovy obchod Nebenakupu.cz vyuziva redakéni systém zalozen na produktu spolec-
nosti WordPress ve verzi 3.5. Nasledujici obrazek znazornuje zakladni stranku administra-

ce.
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W), NebeNakupovani.cz (B! + Akce
i Nasténka . - Nastaveni zobrazenych infars
{a} Nasténka
s Prispévky
L ‘WooCommerce Recent Orders Mésiéni trzby = Bfezen
023 Média
& Odkazy Stfeda 3rd of Duben 2013 08:31:06 P Cekd Na Vyfizeni

Stréanky
= .. Utery 2nd of Duben 2013 03:55:16 PM Ceka Na Vyfizeni
@ Komentare @)

E-shop Pondéli 1st of Duben 2013 07:49:00 P Zpracovava Se
& Products
Vzhled Nedéle 31st of Bfezen 2013 11:31:36 AM Geka Na Vyfizeni
& Pluginy )
R Patek 29th of Bfezen 2013 07:54:33 PM Ceka Na Vyfizeni
&, Uzivatelé
T} Nastroje Ghvrlek 28th of Brezen 2013 06:25:00 PM Zpracovéva Se
Nastaveni
Ctvrtek 28th of Bfezen 2013 09:54:00 AW Zpracovava Se
Cturtek 28th of Bfezen 2013 07:17:00 AM DokonZeno

Obr. ¢. 1 Hlavni stranka redakcniho systéemu internetového obchodu Nebenakupu.cz [25]

Nejvétsi vyhodou systému je jednoduché a rychlé ovladani. WordPress nabizi vse, co je

tieba k bezproblémovému provozu internetového obchodu.

Pomoci redakéniho systému lze vkladat nové produkty a upravovat jejich skladové zasoby.
Pti kazdém prodaném kusu se jeho skladové zasoby automaticky snizi a ve chvili, kdy uz
je na skladé¢ jen 5 kusi, systém automaticky e-mailem upozorni na nizky pocet produkta.

Pocet kust, ktery uz je bran jako kriticky, je mozno manualn¢ zvolit podle potieby.

U kazdé objednavky jsou tfi statusy. Ve chvili vytvofeni objednavky je objednavka ve sta-
vu ,,Ceka na vytizeni“. Dal§im krokem je status ,,Zpracovava se“ a poslednim, ,,Dokonce-
no“. Tento postup je velmi vyhodny, pokud je naptiklad potieba rychle nalézt nedokonce-

nou objednavku z diivejsi doby.

Dulezitym prvkem je také graf, ktery zaznamenava vysi trzeb a pocet objednavek kazdy

den v prubehu poslednich péti dni. Tento graf je znazornén na obrazku vyse v pravé Casti.

Zajimava je také moznost vytvoreni automaticky vygenerovanych slevovych kuponi, které
mohou zékaznici uplatnit pfi vytvofeni objedndvky. U kuponu lze procentudlné nastavit
vysi slevy, ktera bude odectena od celkové ¢astky nakupu. Slevové kupdny je mozné vyu-
zit naptiklad na Facebooku pfi reklamnich kampanich nebo nabizet lidem slevu, pokud se

stanou fanousky.

5.4.3 E-mail

Nejpouzivangj$im nastrojem internetové komunikace je e-mail. Pro podnikatelské ucely je
zalozen e-mail tomas@hepaoutfit.cz pistupny na adrese mail.uplink.cz provozovany spo-

le¢nosti Roundcube. Provoz a sprava e-mailu je zdarma. Je omezena pouze kapacita e-
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mailové schranky, coz se fesi automatickym prevodem ptichozich zprav do spole¢ného

ucétu v Outlooku.

E-mail je pouzivan ve vétSin¢ piipadu jako hlavni zptsob komunikace se zakaznikem. Jsou
ptes néj feSeny pripadné dotazy od zakaznik a po vytvofeni nové objednavky je do e-
mailové schranky e-shopu i zdkaznika dorucen potvrzovaci e-mail se zadanymi udaji o
objednévce, ve kterém je uvedena fakturacni a dorucovaci adresa, nadzev a cena zakoupe-
ného zbozi, zpisob doruceni a platby a nakonec firemni e-mail, na ktery mohou zdkaznici

smétfovat své piipadné dotazy. Zminény e-mail je zndzornén na obrdzku €. 8.

Nova objednavka

Byla ufinéna objednavka od zdkaznika Katarina Bavorova. Objednavka je nasledujici:

Objednavka: #273 (3rd Duben 2013)

Product Mnozstwi Cena

Panal Rip Curl Nine Iron

2 198 KE
Typ: Slevemat voucher

Mezisoutet:

Daoruéeni:

DPH

Cena celkem:

198 K&

Osaobni Odbér Praha - Akce Slevomat

34 KL

198 K&

Informace o zakaznikovi
E-mail: k.bavorova@email.cz

Tel: 777012844

Faktura¢ni adresa

Katarina Bawvorova
Nad Rohatci
113
Praha 5
15800

Dorucovacdci adresa

Katarina Bavorova
Nad Rohatci
113
Praha 5
15800

Obr. ¢. 8 Potvrzovaci e-mail po vytvoreni objednavky [25]

Pomoci e-mailu je fesena také velkoobchodni komunikace. Nebenakupu.cz pres n¢j jednak

pfijima velkoobchodni nabidky od dodavatelt v podobé newsletterd, ale také rozesila své

nabidky potencidlnim 1 jiZ stalym odbératelim. Newslettery jsou rozesilany pouze velko-

obchodnim partnerim, kdy je v hlavnim poli popsan nabizeny produkt a do ptilohy ptidany
jeho obrazky. Jedna se sice o jednoduchou formu newsletteru, ale pro velkoobchodni ucely
zcela dostacujici. Pro velkoobchod mé internetovy obchod vytvorenu databazi interneto-
vych a kamennych obchodii v Ceské republice a na Slovensku, které se zamétuji na prodej

sportovniho obleceni.
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5.4.4 Socialni sité

Ze socidlnich siti je vyuzivan pouze Facebook a to pouze v zdkladnim vyuziti. Pro prezen-
taci na socialni siti Facebook internetovy obchod Nebenakupu.cz vyuziva firemniho uctu.
V soucasné dob¢ ma na uctu internetovy obchod zakladnu 0 132 fanouscich. Na Faceboo-
ku jsou prezentovany akéni a nové nabidky zbozi. Zatim neni vyuzivana reklama a dalsi

marketingové néstroje, coz je pti poctu kolem 3 miliont uzivateli velké chyba.

Lidé, kterym se vase stranky libi (demografické ddaje a lokalita) Zobrazit hodnoceni To se mi libi
Pohlavi a vék
Fena 52,3% 2,3% 1,5% 0,8%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 B5+

Muz 46,2% 0,8% 31,8% 11,4% 0,8% 0,8% 0,8%

Zemé Mésta Jazyky
125 Ceskd republika 48 Zlin, Zlinsky Kraj 119 gZestina
1 Swycarsko 27 Prague, Hlavni Mesto Praha 7 angliétina (USA)
1 Spojené stity americké & Brno, lihomoravsky Kraj 3 slovensitina
1 Slovensko 5 Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 2 rumunstina
1 Spojené krilovstui 5 Olomouc, Olomoucky Kraj 1 angli€tina (Velka Britdnie)
1 Rumunsko 3 Frystak, Zlinsky Kraj
1 Spanélsko 2 Otrokovice, Zlinsky Kraj

Obr. ¢. 9 Vekové kategorie fanouskii na socidlni siti Facebook.com na profilu
Nebenakupu.cz [19]

Z ptedeslého grafu lze vycist, ze pohlavi fanouski Facebooku na profilu internetového
obchodu Nebenakupu.cz je vyrovnané, kdyz 52,3 % tvoii zeny a 46,2 % jsou muzi. Hlavni
veékovou skupinu tvoti vékova kategorie 18-24 let s 72 % a dale 19 % vekové kategorie 25-
34 let. Co se tyce geografického hlediska, nejvice fanouskt pochazi ze Zlinského kraje (36
%) a Prahy (21 %), coz koresponduje s tim, Ze v téchto méstech jsou k dispozici mista
k odbéru zbozi. Z toho je také patrné, Zze Facebook ma v internetovém marketingu své mis-

to a prace s nim a jeho vyuziti by se nemély podceiiovat.

Sprava profilu na Facebooku je vSak velmi pasivni a na $patné trovni. Hlavnimi chybami

jsou:

- Cetnost vkladani novych piispévkii je pouze 1 krat za 14 dni, coZ je velmi malo.
- Pridané prispévky se tykaji pouze nabizenych produktd, ale je tfeba navazat
s uzivateli vice obecny kontakt, aby se naucili na profilu komunikovat. Z toho ply-

ne 1 nulova interakce fanouska, kteti prispévky témei nekomentuji a ,,nelajkuji.
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- Neni vyuzivéano ani zékladnich funkci. Nulovy obsah v zdlozkach, kde chybé&ji na-
ptiklad udalosti s akénimi nabidkami.
- Neni obménovano cover foto, coz je velmi diilezité, protoze je to prvni, co fanou-

Sek uvidi pii navstéve profilu.
5.45 Provozni ukazatele

Na zaklad¢ objednavek v redakénim systému byla provedena analyza zakaznikt z hlediska
pohlavi a z hlediska vybéru formy platby za zboZi, zda preferuji osobni predani nebo po-

slani posStou. DalSim faktorem je vyvoj poc¢tu objednavek v Case.

Od 1. prosince 2012, kdy je internetovy obchod v provozu, do 31. biezna 2013, bylo vy-
tvofeno 654 objednavek. Celkové trzby tvotily 548 000 K¢.

Z hlediska druhu pohlavi zdkaznika ptevazuji zeny. Z celkového poctu zdkaznika tvotily

433 (66%) zeny a 221 (34%) muzi.

34%

B Zeny

Muzi

Obr. ¢. 10 Struktura zakaznikii podle pohlavi [viastni zpracovani]

I pfesto, Ze nabizené produkty jsou nabizeny tak, aby byla vyvézena nabidka pro muze i

Zeny, Zeny jsou na internetu aktivné;jsi.

Nasledujici graf znazornuje vybér platby, kterou zakaznici vyuzivaji.
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Dobirka
M Platba na ucet

B Osobni predani

Obr. ¢. 11 Struktura zakaznikit podle druhu platby za zbozi
[vlastni zpracovani]

Co se ty€e druhu platby za zboZi, kdy si zdkaznici mohou zvolit platbu pfedem na tcet, na
dobirku, kdy je zbozi zaplaceno pfi pfedani poStou nebo kuryrem, nebo pii osobnim pieda-
ni v Praze ¢i ve Zling, drtiva vétSina zakaznikd zvolila platbu pfedem na ucet. Je z toho
ziejmé, ze 1idé jsou diverivy k internetovému obchodu a i usSetfeni 30 K¢ za dobérecné je
pro né¢ zajimavé. Zaroven ztoho plyne, Ze se internetovému obchodu vyplatil tah

S moznosti osobniho vyzvednuti, kdy zédkaznici zbozi pted ndkupem vidi a védi, co kupuji.

Platbu pfedem na ucet zvolilo 464 (71 %) zékaznikt, 135 (21 %) pfi osobnim pfedani a na
dobirku 55 (8 %) zakaznik.

Firemni Gcet na Google Analytics byl vytvofen ve stejné dobé, jako byla spuSténa webova
prezentace. Udava tedy piesny obraz, jak internetovy obchod pracoval jiz od svych pocat-
k.

Nasledujici udaje byly potizeny praveé z uctu na Google Analytics. Prvni graf ukazuje mes-
ta, ze kterych pochéazeji navstévnici internetového obchodu Nebenakupu.cz. Vysledek se
velmi podoba analyze plivodu zdkazniki a fanouskli na socidlni siti Facebook. Je tedy
ziejmé, Ze vSechny casti jsou spolu propojeny a jeden proces internetového marketingu

navazuje na druhy.
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Mésto Navstévy b Navitdvy Prispévek k celkovému vysledku: Navstévy -

1. W Prague 17400 47,03 % 47.03%
2. | Zlin 4300 11,62 %

3. H Bmo 1500 4,05 %

4. Plzen 1000 2,70 %

5. M Liberec 900 243 %

6. Ostrava 800 2,16 %

7. Moravska Trebova 600 1,62 % 24,86

8 Olomouc 500 1,35 %

9. Ceske Budejovice 400 1,08 %

10. Jablonec nad Nisou 400 1,08 %

Obr. ¢. 12 Struktura navstévnikii internetového obchodu Nebenakupu.cz podle mésta [22]

Dalsi graf na obrazku €. 13 rozebira zdroje, ze kterych se navstévnici dostali na internetové

stranky Nebenakupu.cz.

3%

2%/_ 1%

m Slevomat.cz
0,

12% H Google
40% M Pfima

M Facebook.com
19%
H Zbozi.cz
W Seznam.cz

Firmy.cz

23%

Obr. ¢. 13 Statistika zdrojii navstévnosti[vlastni zpracovani]

Celych 40% navstévniki bylo odkazano ze stranek Slevomat.cz. Google pro nalezeni e-
shopu pouzilo 23 % navstévnika a 19 % vstoupilo na stranky ptimo. Nésledoval Facebook
(12 %), Zbozi.cz (3 %), Seznam.cz (2 %) a Firmy.cz (1 %). Vysledky ukazuji, Ze pouziti
slevovych portald jako moznost prezentace je efektivni a za piijatelnou cenu, kdy se pro-
davajici déli o zisk se slevovym portalem a z vlastnich zdroji nevyda zadné finanéni pro-

sttedky kromé¢ uslého zisku za provizi.

5.4.6 Slevové portaly

Pro reklamu na internetu vyuzivd Nebenakupu.cz zejména prodej zboZzi na slevovych por-
talech. V soucasné dobé jsou vyuzivany portaly Slevomat.cz a Slever.cz. Cinnost slevo-
vych portdlti je zalozena na nabizeni zlevnéného zbozi. Odménou pro portal je provize

z celkové castky nabizeného produktu. Provize je ve vysi 20 % plus 21 % DPH. Objed-
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navkovy proces probiha tak, ze zakaznici si zakoupi na slevovém portale zbozi a po jeho
zaplaceni jim bude obratem zaslano voucher s automaticky vygenerovanym cislem. Za-
kaznici poté provedou klasickou objednavku v internetovém obchod¢ a ve tfetim kroku
objednavky zadaji ¢islo voucheru, na zaklad¢ kterého jim bude zbozi zaslano, piipadné

pfedano osobng.

Pfti situaci, kdy jsou vSechny produkty ve slevé a z ceny je jesté placena provize, nezbyva
internetovému obchodu pfili§ prostoru pro vlastni marzi. Z hlediska vyssiho zisku se tedy

vyplati spiSe akce s vysokym poctem nabizenych produkti.

Jak lze vidét na grafu vySe, ze Slevomatu ptichazi 40 % internetovych navstévnikd, coz je
nejvice ze vSech zdroji. Ukazatel je vSak ponckud zkresleny, protoze navstévnost webu

byla vyvolana nutnosti vytvofit objednavku, aby bylo zbozi zaslano.

Nasledujici graf ukazuje zvySeni navstévnosti v priub¢hu probihajici akce na Slevomat.cz,
ktera probihala v tydnu od 22. bfezna 2013 do 29. bfezna 2013. V tomto obdobi bylo dosa-

zeno piiblizné dvakrat vétsi navstévnosti. Data jsou ziskany z Gc¢tu na Google Analytics.

& navitevy — podil v %: 100,00 %
Piehled
Navstévy « VS. Vybrat metriku Kaidou hodinu Den Tyden Mésic

® Navstévy

15. Bre 22.Bfe 29. Bie

Obr. ¢. 14 Vyvoj navstev internetového obchodu Nebenakupu.cz v dobé probihajici

akce na slevovém portdle Slevomat.cz [22]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

5.4.7 Analyza SEO optimalizace pro vyhledavace

Pro analyzu SEO optimalizace pro vyhledavace byla pouzita stranka Www.seo-servis.cz.
Internetovy obchod Nebenakupu.cz dosahuje SEO ve vysi 71%, ¢ehoz bylo dosazeno diky

nasledujicim vlastnostem:

- Titulek stranky je spravné vyplnén.

- Zdrojovy kéd ma optimalni velikost.

- Stranka neobsahuje vnotrené tabulky.

- Netextové elementy maji alternativni obsah.

- Na strance je pouzito pouze spravné sémantické zvyraziovani textu.
- Stranka obsahuje dostatek textu.

- Pocet zpétnych odkazt na stranku je 46.
SEO optimalizace vsak obsahuje i fadu chyb:

- Neni vyplnén popisek stranky, ktery nckteré vyhledavace pouzivaji u vysledkl
stranky.

- Nejsou vyplnény informace pro roboty. Jejich vyplnénim lze vyhledavac¢iim fici,
zda maji stranku indexovat a nasledovat odkazy.

- Nejsou ur€ena klicova slova, kter¢ je potieba zadat.

- Stranka nema strukturovany text do odstavci. Pomoci obsaht 1ze obsah zpiehled-
nit.

- Nadpisy na strance nejsou ve spravném pofadi.

5.4.8 Internetové vyhledavace

Pro zlepSeni SEO optimalizace je dulezita registrace v internetovych vyhledavacich. Nej-
pouzivanéj§imi internetovymi vyhledavaéi v CR jsou Google s podilem okolo 40 % a Se-
znam (cca 35 %).

vvvvvv

V obou vyhledavacich je také zaregistrovan internetovy obchod Nebenakupu.cz. Co se
tyCe Seznamu, jsou také vyuzivany sluzby srovnavace cen Zbozi.cz a firemni katalog Fir-

my.cz.
Google

Podle grafu vyse je Google druhym nejcastéjSim zplisobem, jak zdkaznici pfichazeji na

web Nebenakupu.cz. Ten je zaregistrovan v katalogu Googlu pouze na zékladni bazi a ne-
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vyuziva placenych moznosti reklamy Google Adwords. Z tdaji Google Analytics plyne,
ze 70 % internetovych navstévnikd vyhledavalo na Googlu v souvislosti s e-shopem Nebe-
nakupu.cz frazi — velkoobchod nebenakupu.cz. Nabizi se tedy moznost vyuzit sluzby Goo-

gleAdwords s kli¢ovymi slovy — velkoobchod se sportovnim oble¢enim.

Na internetové strance ranky.cz bylo zjiSténo, Zze PageRank pro stranku

www.nebenakupu.cz je ve vysi 0 z 10 moznych.

Ranky www.nebenakupu.cz

Google PageRank
« zaindexované stranky (site:) 0/“] 0

GCH JSIC « pdkazujici stranky (link:)

« archivovana stranka (cache:)

Obr. ¢. 15 Hodnota Pageranku u www.nebenakupu.cz [26]

Urcitou roli na Spatnych vysledcich ma skutecnost, Ze internetovy obchod si musi své po-
staveni ve vyhleddvaci postupné budovat, coz bylo u Nebenakupu.cz velmi obtizné za po-
mérné kratkou dobu ¢étyf mésicli. Nicméné podle analyzy uvedené v tabulce, kdy byly pou-
zity fraze pro vyhledavani damské obuvi znacky Puma, bylo dosazeno zajimavych vysled-
k.

Tabulka ¢. 1 Vysledky vyhledavani danych

frazi na Google.cz [viastni zpracovani]

Poradi Google.cz
Damské tenisky Puma 11.
Damské Puma tenisky 19.
Tenisky ddmské Puma 20.
Tenisky Puma damské 19.
Puma tenisky damské 23.
Puma damské tenisky 21.
Puma tenisky 12.
Tenisky Puma 7.

Ve vétsing zadanych frazi bylo dosazeno pozice na druhé strané vysledki hledani, coz je
pii hodnoté PageRanku 0 velmi dobry vysledek. Je to dano i tim, Ze ddmské tenisky Puma
Runner byly prodédvany a prezentovany na slevovych portalech, ¢imz bylo ziskdno velké

mnozstvi zpétnych odkazu.
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Seznam

Stejné jako u vyhledavace Google, i u Seznamu je internetovy obchod Nebenakupu.cz za-

registrovan v zakladnim katalogu. Hodnota Sranku dosahuje hodnoty 2 z 10 moznych

Ranky www.nebenakupu.cz

Seznam Srank

€ =2uam 2/10

Obr. ¢. 16 Hodnota S-ranku u www.nebenakupu.cz

Této hodnoty vSak bylo dosazeno uz tim, Ze je internetovy obchod zaregistrovan také na
Firmy.cz a Zbozi.cz, coz je zékladni kdmen tspéchu kazdého internetového obchodu.

V soucasnosti neni vyuzivano Zadné placené reklamy na Seznamu, ktera se nazyva Sklik.
| u Seznamu byla provedena analyza ve vyhledavaci pro ddmskou obuv znacky Puma.

Tabulka ¢. 2 Vysledky vyhledavani danych

frazi na Seznam.cz [vlastni zpracovani]

Seznam.cz
Damské tenisky Puma 76.
Damské Puma tenisky 71.
Tenisky ddamské Puma 73.
Tenisky Puma damské 50.
Puma tenisky damské 88.
Puma damské tenisky 54.
Puma tenisky 165.
Tenisky Puma 112.

Vysledky ve vyhledavac¢i Seznam jsou velmi $patné a jelikoz se jedna o nejpouzivangjsi

vyhledava¢ v CR, je tfeba zapracovat na zlepSeni této pozice.

5.4.9 Srovnavace cen

Srovnavace cen jsou uréeny pro srovnani cen produktd V internetovych obchodech. Nej-
znaméj§imi a nejpouzivangjiimi srovnavadi v CR jsou Zbozi.cz, Heureka.cz a Nejlepsice-

ny.cz. Sluzeb téchto srovnavact vyuziva i Nebenakupu.cz, a to od 1. biezna 2013.
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Zbhozi.cz

Zbozi.cz je sluzbou Seznamu. JelikoZ se jedna o nejnavitévovandjsi srovnavaé cen v CR,
kazdy internetovy obchod by v ném m¢l byt zaregistrovany. Od 1. unora 2013 je sluzba
Zbozi.cz zpoplatnéna. Jedna se o jediny finan¢ni vydaj internetového obchodu Nebenaku-

pu.cz na prezentaci na internetu. Je také vyuzivéana placend forma prednostniho vypisu.

Uspé&snost vyuziti platby za prednostni vypis ve vysledcich vyhledavani ukazuje nasledna

tabulka.

Tabulka ¢. 3 Vysledky vyhledavani danych

frazi na Zbozi.cz [viastni zpracovani]

Poradi Zbozi.cz
Damské tenisky Puma 10.
Damské Puma tenisky 14.
Tenisky ddmské Puma 13.
Tenisky Puma damské 17.
Puma tenisky damské 19.
Puma damské tenisky 15.
Puma tenisky 25.
Tenisky Puma 21.

Ve vétsing piipadil se objevuje internetovy obchod na druhé strdnce vyhledévani, coz zna-
¢i, ze velké mnoZstvi internetovych obchodli moznost ptfednostniho vypisu vyuziva a plat-
ba za n¢j je velmi dulezita.

Heureka.cz

Tento server nenabizi pouze holy vypis produktl a jejich cen, ale snazi se kupujicimu sku-
te¢né poradit v nakupu a vybéru produktu. Toho je dosazeno naptiiklad formou ndkupnich
radct vytvorenych experty z oboru, redlnymi zkuSenostmi uzivateld nebo unikatnim sys-
témem hodnoceni produktti Heurank, ktery pti vybéru a doporucovani zohlediuje uzivatel-

ské chovani a kolaborativni techniky.

Heureka.cz ziskava ¢im dal vétsi postaveni hlavné diky podrobnému hodnoceni interneto-
vych obchodd, kde jsou procentudlné zprimérovany hodnoceni uzivatell a jejich kladné ¢i
zaporné zkuSenosti. Diky tomu je dllezité nebrat tento srovnavac na lehkou véhu a snazit
se ziskat co nejvice kladnych komentart od uzivateli. Nebenakupu.cz v soucasné dobé

nema kompletni hodnoceni, protoze nebylo pfidano dostate¢né mnozstvi recenzi pro jeho
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zprumérovani, coz je dano jeho kratkym pisobenim ve vSech srovnavacéich. Heureka.cz je

vyuzivana pouze na zéklad¢ registrace.

5.5 Konkurenti na trhu

K soucasnému zivotnimu stylu patii dobré sportovni vybaveni a kvalitni oSaceni véetné
funkéniho pradla. S rostouci Zivotni urovni Cesi odhodili vytahana tricka a teplaky a pro
sport nebo volnocasové aktivity voli nejen funkcni a praktické, ale také trendové vybaveni
a obleCeni. Tomu odpovid4a i dynamika obchodu se sportovnim zboZzim, kterd kazdym

dnem stoupa a stava se oblibenéjsi.

Konkurence mezi internetovymi obchody je vSak velmi vysoka. Jelikoz se provoz interne-
tového obchodu nachézi v raném stadiu, jako hlavni konkurenti jsou brani nejvétsi a neji-
vyssi cile, budeme prave tyto obchody v dalsi ¢asti analyzovat, abychom zjistili dosavadni
chyby a méli urcity zéklad pro vytvoreni opatieni pro lepsi vyuziti internetového marketin-
gu a komunikace se zdkaznikem. V pfipadé¢ internetovych obchodl je nesmyslné hodnotit
konkurenci, ktera je na trhu stejné¢ dlouho nebo nabizi podobné mnozstvi kusti vyrobki,
protoze aby mohl byt zaéinajici internetovy obchod uspé$ny, musi se vyrovnat tém nejsil-
zpravidla na trhu nejdel$i dobu, protoZe ziskat vyraznéjsi trzni podil na internetu v kratké
dobg, je jiz v dnes$ni dobé velmi sloZité. Jedinou moznosti je vynalozeni velkého mnoZstvi
financi na marketingovou kampan. Usp&snost vybranych obchodii miize dokazat také fakt,
7e vétSina v soucasné dobé provozuje i kamennou prodejnu. Vsechny se také zaméfuji na

velkoobchodni i maloobchodni prodej sportovniho zbozi.

U konkurenc¢nich internetovych obchodl bude analyzovén jejich internetovy marketing, a

to:

- webova prezentace,

- komunikac¢ni prostfedky,
- socialni sit¢,

- internetové vyhledavace,

- Seo optimalizace.

Analyzovany budou internetové obchody Factoryoutlet.cz, Joha.cz a Bezvasport.cz.
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5.5.1 Factoryoutlet.cz

Facotryoutlet.cz provozuje dvé kamenné prodejny v hlavnim mésté a internetovy obchod.
Ve své nabidce mé pfedevsim outlet obleceni, obuv a dopliky, nabizi vSak také 1 produkty
ze soucasné kolekce, ale ve vyrazné mensi mife. Zamétuje se na zbozi znacek Adidas, Ni-
ke, Puma, Diadora a Reebok. Celkové¢ je vsak mozné zakoupit znacek daleko vice, ¢imz se
také rozsifuje segment potencialnich zakaznikl a roste i navstévnost. Zakladni strategii je,

aby vesker¢ zbozi bylo skladem a byla zarucena jeho originalita.

K pokladné
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Obr. ¢. 17 Hlavni stranka internetového obchodu Factoryoutlet.cz [20]

Pro prezentaci na internetu a prodej zbozi jsou vyuzivany i slevové portaly, konkrétné Sle-

vomat.cz a Vykupto.cz.

Webova prezentace

Webova prezentace nese atraktivni a novodoby design. Na hlavni strance jsou k dispozici

veskeré dulezité informace, ale i ty, které by mohly byt na strankach nizsiho fadu. Tim je

trochu narusena prehlednost ivodni stranky.

Na hlavni strance je k dispozici filtr, kde muze navstévnik vyfiltrovat produkty podle jejich
druhu, velikosti, pohlavi, pro které jsou urCeny a znacky/vyrobce. Mezi horni liStou a fil-
trem se stfidaji flashové animace s nabizenym zbozim. V levé Casti se nachazi nabidky
rozdeleni produktii podle druhu a sportu, pro ktery jsou urceny. Déle rozd€leni podle zna-
¢ek a odkaz na facebookovy profil. Na pravé strané je pocitadlo, které ukazuje, za kolik
zbyva zakoupit zbozi, aby bylo poStovné zdarma a pod nim odkaz na chat. Tyto dva prvky

jsou statické 1 pti rolovani.
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Pro platbu piedem je mozné vyuzit platbu kartou, na Gcet nebo ptes PayPal. Pti nakupu
minimalné za 2000 K¢ je pro zékaznika postovné zdarma. Zbozi je také mozné si vyzved-

nout ve dvou kamennych prodejnach v Praze.
Komunikac¢ni prostredky

Hlavnim komunikaé¢nim kanalem obchodu Factoryoutlet.cz je e-mail, pies ktery je vedena
vétSina komunikace se zdkazniky. V ¢asovém rozmezi od 9 do 17 hodin ve vSedni den je
na internetovych strankédch k dispozici také online chat se zaméstnancem obchodu, kdy
komunikace probiha v realném case, coz je jiz zcela bézné u velkych svétovych interneto-
vych obchodt a online aukei, v Ceské republice si to viak mohou dovolit pouze ekono-
micky silné a uspé$né obchody. Celkové to ale pro internetovy obchod muze znamenat

velkou konkurenéni vyhodu.

E-mail je také pouzivan pro rozesilani newsletteru, které jsou odesilany jak zakazniktim
koncovym, tak i pro rozesilani velkoobchodnich nabidek. Do databaze pro odbér newslet-
teru se mohou zakaznici jednoduse piihlasit zadanim svého e-mailu v pravém spodnim
rohu internetovych stranek. Rozesilané maloobchodni newslettery jsou na skvélé trovni,
kdy po kliknuti na newsletter je uZivatel automaticky pfesmérovan na internetovy obchod
s nabidkou produktu, na ktery je newsletter rozesilan. Cetnost jejich rozesilani je v praimé-

ru 2 krat za tyden.

Socialni sité

Ze socialnich siti je vyuzivan pouze Facebook a jeho firemni ucet, na kterém si jiz Facto-
ryoutlet.cz vybudoval velice slusnou zékladnu s celkovym poctem fanouskl kolem 16 tisic
uzivatel, ¢imz ziskava pfidavani ptispévki s novymi produkty velice silnou odezvu a
moznost zpétné vazby v podob¢ objednani nabizen¢ho zbozi. V zalozkach profilu je pfidan

screenshot uvodni stranky internetového obchodu s odkazdnim na néj pti kliknuti.

Nicméné i pies velky pocet fanouskd nevznika u uzivatell dostatecna interakce, protoze
s nimi neni provadéna komunikace a budovani hlubsiho vztahu. Je to dano tim, Ze jsou
vkladany pouze ptispévky s novymi produkty, ale neni vyvolavéna debata, nejsou pouzi-
vany zadné aplikace ani soutéze, ¢i vkladany ptispévky, které naptiklad s odvétvim nesou-
visi. Profil je vyuzivan pouze jako prostifedek k prodeji, ale mélo by se jednat spise o pod-
poru prodeje. Cetnost vkladani novych piispévki je v priméru kazdé 3 dny, coZ je dosta-

&ujic.
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Internetové vyhledavace

Factoryoutlet.cz je zaregistrovan v katalozich Google a Seznam. Co se tyce Googlu, je
vyuzivano pouze registrace v katalogu. GoogleAdwords neni pouzito. Na Seznamu je
kromé registrace v katalogu vyuzivan i pfednostni vypis, ale nikoliv reklama Sklik. Pro
prodej svého zbozi je dale vyuzivana registrace ve srovnavacich Zbozi.cz s placenym
prednostnim vypisem, Herureka.cz, Nejlepsiceny.cz a na portale Firmy.cz. Na Heureka.cz
dosahl Factoryoutlet.cz hodnoceni od zakaznikl ve vysi 94%, kdy celkové hlasovalo 809
zakaznikd. Nejvétsim problémem je podle zdkaznikli nepiehlednost webu. Na druhou stra-

nu je vyzdvihovana kvalita dopravy.

PageRank internetového obchodu Facotryoutlet.cz je 2 z 10 a Srank dosahuje hodnoty 5
z 10.

Ranky www.factoryoutlet.cz

Google PageRank
» zaindexované stranky (site) 2!’1 0

G()ﬁ ’SIC » odkazujici strénky (link:)

» archivovana stranka (cache:)

S Seznam Srank 5’,1 0

Obr. ¢. 18 Hodnoty Pagaranku a S-ranku u www.factoryoutlet.cz [26]

SEO optimalizace

Podle serveru www.seo-servis.cz dosahuje SEO internetového obchodu Facotryoutlet.cz

vyse 89 %. Toto vysoké hodnoceni bylo dosazeno zejména diky nésledujicim vécem:

- Je spravné vyplnén titulek stranky.

- Je vyplnén popisek stranky.

- Jsou zadana klicova slova (napft. outlet, vyprodej, znackové boty, obleceni, Adidas,
Nike, Puma,...).

- Stranka neobsahuje vnofené tabulky.

- Netextové elementy maji alternativni obsah.

- Na strance je pouzito spravné sémantické zvyraziovani textu.

- Text je kvalitn¢ strukturovany do odstavct.

- Nadpisy jsou spravné strukturované.

- Stranka obsahuje dostatek textu.
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- Pocet zpétnych odkazii na stranku je 151.
V SEO optimalizaci jsou vSak také chyby:

- Vlozeny popisek stranky je ptilis dlouhy.
- Stranka obsahuje pfiliS mnoho inline vlozenych CSS styll, které by mély byt ve
zvlastnim souboru.

- Stranka obsahuje pifimo v html kédu pfili§ mnoho JavaScriptu.

5.5.2 Joha.cz

Joha.cz provozuje internetovy obchod a kamennou prodejnu ve Zlin€ s moznosti osobniho
odbéru. Pro Slovensko je v provozu internetovy obchod Joha.sk. Jejich sortiment se sklada
ze sportovniho obleceni vSech znacek a sportovniho pfislusenstvi. Mezi hlavni prodavané
znacky produktii patii Adidas, Nike, Lonsdale, No Fear, Asics, Puma a Umbro. Zakladni
strategii je, aby veskeré nabizené zbozi bylo originalni a v pfipadé, ze objednané zbozi je

skladem, bylo doru¢eno do 24 hodin.
Webova prezentace

Webova prezentace je stejna jiz od doby zaloZeni internetového obchodu a nijak se nemé-
ni. Jedna se o prezentaci spiSe starSiho typu. I pfesto je vSak dilezitd jeho jednoduchost a
dohledatelnost veskerych daleZitych informaci. Uplné nahote jsou odrazky se zakladnimi
informacemi jako je kontakt, obchodni podminky, tabulka velikosti ¢i stav objednavky. Na
miste, kde je obvykle horni liSta s informacemi, jsou znacky nejvyhleddvané;jSich vyrobk,
po jejichz kliknuti je navstévnik odkazan na aktualni nabidku produkt dané znacky. Leva
¢ast je vyhrazena pro pole pro vyhledavani produkti a nabidku, kde je mozné si rozbalit
produkty podle sportu ¢i oddé€leni, do kterého spadaji. Déle jsou zde oddéleni jako outdoor,
darkové poukazy, slevy, muzi, Zeny, ¢i skladové zasoby ve zlinské prodejné. Pod nabidkou
je kontaktni formulaf. Prava strana nabizi pole pfihlaSeni zakaznik, obsah nakupniho ko§i-

ku a vypis akéniho zbozi.
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Obr. ¢. 19 Hlavni stranka internetového obchodu Joha.cz [23]

Komunikacni prostiredky

Hlavnim komunika¢nim prostfedkem je e-mail, ptes ktery jsou feseny veskeré dotazy a
problémy zakaznik. Pomoci e-mailu jsou rozesilany také primérné jednou mési¢né
newslettery v pfipad¢ aktualni nabidky. Jsou zacileny na jiz zaregistrované uZzivatele a za-
kazniky, ktefi jiz v minulosti provedli objednavku. Na strankach chybi pole pro piihlaseni
se k odbéru newsletteru.

Socialni sité

Pro komunikaci na socidlnich sitich je vyuZivan pouze Facebook. Profil je obsahové po-
mérné kvalitni. V zdlozkach je screenshot odkazujici na internetovy obchod a mapa
s mistem, kde se vyskytuje kamenna prodejna ve Zlin¢. Dalsi zalozka obsahuje video
S prezentaci kamenné prodejny. Jeho sprava je vSak pomérné pasivni, kdy je cetnost vkla-
danych piispévki 1 piispévek za étrnact dni, cozZ je malo. Pocet fanousku ¢ini 630. Pasivita
u vkladani ptispévka provozovatelli se projevuje 1 na pasivit¢ fanouskd, kdy jsou u pfii-
spevkli maximalné 1-2 komentare a lajky.

Internetové vyhledavace

Joha.cz je zaregistrovan v katalozich vyhledavaci Google a Seznam. Na Seznamu je vyu-
zivan prednostni vypis bez reklamy Sklik. Ze serverli srovnavajicich ceny produkt na

internetu je Joha.cz zaregistrovan na Zbozi.cz, Heureka.cz a Nejlepsiceny.cz, a samoziej-

mosti je i1 registrace na portalu Firmy.cz. Na Zbozi.cz je placen pfednostni vypis. Na Heu-
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reka.cz doporucuje internetovy obchod 83 % zakazniki, z celkového poctu 740. Nejvetsim

problémem je podle nich dlouha dodaci lhtita a naopak chvali kvalitu dopravy.

Hodnota PageRanku je 2 z 10 a Sranku 5 z 10.

Ranky www.joha.cz

Google PageRank
» zaindexované stranky (site:) 2!1 0

GL)‘\ JSIC » odkazujici stranky (link:)

« archivovana stranka (cache:)

S Seznam Srank 5},1 0

Obr. ¢. 20 Hodnoty Pageranku a S-ranku u www.joha.cz [26]

SEO optimalizace

SEO optimalizace internetového obchodu dosahuje hodnoceni ve vysi 80 %. Hlavnimi

kladnymi faktory pro dosazeni takového hodnoceni jsou:

Popisek stranky je spravné vyplnén.

Je vyplnén titulek stranky.

Jsou vyplnéna kli¢ova slova.

Jsou zadany informace pro roboty.

Stranka neobsahuje vnofené tabulky.
Netextové elementy maji alternativni obsah.
Nadpisy na strance jsou spravné strukturované.
Stranka obsahuje dostatek textu.

Pocet zpétnych odkazii na strance je 306.

SEO optimalizace obsahuje také n¢kolik chyb:

Titulek stranky je pfili§ dlouhy.

Je zadano pfili§ mnoho kli¢ovych slov.

Na strance dochazi k michani sémantického zvyraznovani s fyzickym formatova-
nim.

Zdrojovy kéd lehce ptesahuje optimalni velikost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

5.5.3 Bezvasport.cz

Internetovy obchod Bezvasport.cz provozuje i slovenskou verzi Bezvasport.sk. Kromé
zminénych e-shopt provozuje dvé kamenné prodejny v Brné¢ a Pelhfimové a mista pro
osobni odbér v Praze, Pacové a Humpolci. Sortiment je zaméfen zejména na sportovni
obleceni, ale postupné jsou dopliiovany i produkty bézné médy americkych znacek jako
Abercrombie nebo Hollister. Pro platbu zbozi je nabizena moznost platby pies platebni
branu. Pro vraceni zbozi bez udani divodu je zdkonna lhiita rozsifena na 30 dni, coz je
velice zajimavéa moznost. Pfi objednani zboZi za vice nez 2500 K¢ je doru€eni zbozi zdar-

ma.

" 725444 057 info@bezvasport.cz
:AESport & @

Vyprodej USA Store

Viastni
prodejny i skiad

MUzl ZENY DETI DOPLRKY

Obr. ¢. 21 Hlavni stranka internetového obchodu Bezvasport.cz [18]

Webova prezentace

Vzhled internetovych stranek je moderni, barevné vhodné sladény a zaroven je velice jed-
noduchy. Uprostied horni ¢asti hlavni stranky jsou uvedeny kontaktni tidaje, jako je tele-
fonni kontakt a e-mail. IThned pod kontaktnimi udaji je pole pro vyhledavani produktt. Pra-
va horni ¢ast je vyhrazena pro ptihlaSeni zdkaznikid a obsah ndkupniho koSiku. Nasleduje
horni liSta, ve které je moznost vybrat produkty podle pohlavi, sportu, znacky nebo pro-
dukty, které jsou skladem s moznosti doruc¢eni do 24 hodin. Pod listou postupné problikava
pet animaci s akénim zbozim. Nasleduje vypis péti produktii z obleCeni a jejich prokliknuti
mezi strankami, kdy je mozné vybrat produkty pro zZeny, muze, déti nebo vybrat produkty.
Nize je dalsi vypis péti produktii ur¢enych pro sport, kdy je mozné si vybrat vypis produk-

ti podle sportu. Dalsi ¢ast hlavni stranky je urcena pro informace o prodejnach a moznos-
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tech osobnich odbéri, kontaktni idaje a moznost piihlaSeni k odbéru newsletteru. Piedpo-
sledni cast hlavni strany tvofi odkaz na facebookovy profil a v nejnizsi ¢asti jsou dulezité

informace jako obchodni podminky, tabulka velikosti, informace o doprav¢ a platbé.
Komunikac¢ni prostredky

Pro internetovou komunikaci se zékazniky je vyuzivan e-mail. Jednak pro komunikaci se
zakazniky a feSeni jejich dotazili, ale také pro rozesilani newsletterd. Ty jsou rozesilany
primérné 2 za tyden. PfihlaSeni se k pfijimani newsletteri S akénimi nabidkami je velice
jednoduché diky poli, do kterého zdjemce zada sviij e-mail a potvrdi.

Socialni sité

Bezvasport.cz vyuziva sluzeb socialni sit¢ Facebook. Pocet fanouskt ¢ini 125 tisic, coz
nasvédcuje aktivni spravé profilu. Nové ptispévky jsou vkladany kazdy den a maji vyso-
kou grafickou kvalitu. V zalozce je vytvotena soutéz pro fanousky. Statusy jsou dobie de-

finované a jsou na fanousky kladeny i dotazy. Z toho vyplyva i jejich vysoka interakce a

komunikace. Ptispévky maji praimérné 150 lajk.
Internetové vyhledavace

Bezvasport.cz je zaregistrovan v katalozich Google, Seznam a Centrum. Na Googlu jsou
vyuzivany také GoogleAdwords, konkrétné pro fraze: vyprodej sportovniho vybaveni,
znaCkové sportovni vybaveni, détskd sportovni obuv a obleceni, panska sportovni obuv a
obleceni, damska sportovni obuv a obleceni. Pro Seznam je kromé¢ klasické registrace
Vv katalogu pouzita placend reklama Sklik. Bezvasport.cz je zaregistrovan ve srovnavacich
cen Zbozi.cz s placenym prednostnim vypisem, Heureka.cz, Nejlepsiceny.cz a Hledejce-
ny.cz. U srovnavace Heureka.cz doporucuje tento internetovy obchod 89 % zdkazniki
z celkovych 6617. Jsou spokojeni zejména s kvalitou dopravy a naopak nespokojeni
s dlouhou dodaci lhttou. Internetovy obchod je zaregistrovan na Firmy.cz, Katalog-

firem.net a Eshop-katalog.cz.

Hodnota PageRanku dosahuje 3 z 10 a Srank je ve vysi 7 z 10.
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Ranky www.bezvasport.cz

Google PageRank
C I . « zaindexované stranky (site:) 3lf1 0
10( J'S C « odkazujici stranky (link:)

« archivovana stranka {cache:)

Seznam Srank

< E2uam 7/10

Obr. ¢. 22 Hodnoty Pageranku a S-ranku u www.bezvasport.cz [26]

SEO optimalizace

SEO optimalizace internetového obchodu Bezvasport.cz dosahuje 68%, coz nasvédCuje, ze
jsou v optimalizaci pomérn¢ velké mezery. SEO optimalizace obsahuje nasledujici spravné

prvky:

- Titulek stranky je spravné vyplnén.

- Stranka neobsahuje vnotrené tabulky.

- Netextové elementy maji alternativni obsah.

- Na strance je pouzito spravné sémantické zvyraziiovani textu.

- Text je kvalitné strukturovany do odstavci a stranka obsahuje dostatek textu.

- Pocet zpétnych odkazli na stranku je 493.
Mezi nejvetsi chyby SEO optimalizace patii:

- Neni vyplnén popisek stranky, ktery nékteré vyhledavace pouzivaji u vysledku vy
- Zdrojovy kdd je pfilis velky.
- Je zadano pouze jedno klicové slovo (Bezvasport.cz).

- Stranka neobsahuje Zadné nadpisy.

5.6 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, zabyvajici se identifikaci vnitiniho a vné&jsiho prostredi firmy a
hleda prilezitosti, ve kterych by bylo moZno uplatnit silné a slabé stranky firmy a upozor-
fluje na potencidlni hrozby, které mohou mit drtivy a negativni dopad na soucasnou strate-
gii firmy. Dulezité je, aby si kazda firma uvédomila nejen své silnd mista, ale v prvé fadé

své slabiny, protoze pravé ty mohou mit velky vliv na jeji isp&Snost a postaveni na trhu.

SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi pohotovym, uzitecnym a

snadno pouzitelnym ndastrojem ke zjisténi celkové situace analyzovaného podniku. Cilem
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této analyzy neni pouze urcit jakykoliv druh silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hro-

zeb, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam.

Zakladem jsou dv¢ analyzy, tj. analyza SW (silnych a slabych stranek) a analyza OT (pfti-

lezitosti a ohrozeni).
Vnitini prostiedi — analyza SW
Silné stranky

U internetového obchodu Nebenakupu.cz byly identifikovany nasledujici silné stranky,

které by mély byt pln€ vyuzivany k dosaZeni firemnich cili.

- Diky velkoobchodnimu ndkupu zbozi moznost nejnizsi ceny na trhu.

- Jednoduché a piehledné webové stranky.

- Exkluzivni a origindlni zbozi.

- Zahrani¢ni dodavatelé — mensi pravdépodobnost vyskytu zbozi u konkurence v CR.
- Maximalni orientace na spokojenost zakaznika.

- Velké mnozstvi zbozi skladem.

Hlavni silné stranky jsou:

v

nabidnout nejlevnéj$i cenu na internetu.

Exkluzivni a originalni zboZi — jelikoZ je zboZi odebirano od provérenych dodavatelti

z Evropskeé Unie, jedna se o vysoce kvalitni a originalni zbozi.

Maximalni orientace na spokojenost zakaznika — kazdy, kdo se podili na provozu interne-
tového obchodu, je sezndmen s filozofii, kdy je zdkaznik na prvnim misté, a proto se snazi

vyjit za kazdé okolnosti zakaznikovi vstfic.
Slabé stranky

Internetovy obchod Nebenakupu.cz ma i své slabé stranky. Ty by mély byt co nejvice eli-

minovany.

- Malé databaze k odbéru newsletteru.

- Malé vyuziti sociélnich siti.

- Malé mnozstvi fanouski na socidlni siti Facebook.

- Nizké soucasnd marketingova sila podniku, coZ oslabuje postaveni na trhu.

- Malé zaméteni na maloobchodni prode;.
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- Malé mnozstvi velkoobchodnich odbératelti.
- Chyb¢jici diskuse se zakazniky na webovych strankach.

- Malé mnozstvi dodavatelt.
Hlavni slabé stranky jsou:

Malé databaze k odbéru newsletteru — v souc¢asné dob¢ je vytvorena uzké databaze odbéra-

telti newsletteru pro maloobchodni prode;j, tudiz jejich rozesilani nema vyrazny efekt.

Malé zaméteni na maloobchodni prodej — diky nizkému poctu produktti pro maloobchodni

prodej je mensi pravdépodobnost, Ze se zdkaznik o internetovém obchodé¢ dozvi.

Malé mnozstvi velkoobchodnich odbératelt — velkoobchodni ¢innost je zalezena na malém
poctu odbératelti. V piipadé, Ze se jeden z nich dostane naptiklad do finan¢nich problému a

ukonci ¢innost, vyrazné to ovlivni zisky z této Cinnosti.

Vnéjsi prostiedi — analyza OT

PrileZistosti

Spolecnost musi byt schopna vcas identifikovat a vyuzit nabizené pftilezitosti, tedy mozné

zpusoby zlepSeni pozadovanych zpiisobii spole¢nosti.

- Rozsifeni maloobchodniho prodeje.

- Rozsifeni maloobchodu na Slovensko.

- Ziskani velkoobchodnich odbérateltl v zahranici.

- Vyuziti PPC reklam.

- Moznost $irs$iho jazykového rozhrani.

- Moznost platby platebnimi kartami.

- Vytvoreni profilu na socidlni siti Twitter.

- Moznost platby pies PayPal a PayU.

- Vytvoreni vérnostniho programu.

- Nekalé praktiky nekteré konkurence a jeji neosobni pfistup.

- Vytvofeni a rozesilani newsletterti v ramci maloobchodniho prodeje.
Hlavni pftilezitosti jsou:

Rozsifeni maloobchodu na Slovensko — jelikoz se na ¢eském internetu objevuje ¢im dal
vice slovenskych zékazniktli, vytvofeni slovenskych stranek a prodej na Slovensko miize

znamenat zajimavou piilezitost.
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Vytvoteni vérnostniho programu — vytvofenim vérnostniho programu je mozné ziskat vice
zakaznikd, pro které bude opakovany nakup diky poskytnuté slevé vice zajimavy.

Vyuziti socialnich siti — protoze socialni sit¢ ziskavaji ¢im dal vétsi dulezitost v interneto-
vém marketingu, je diilezité se na nich také vice prezentovat.

Hrozby

Je vSak také dulezité véas identifikovat a reagovat na hrozby, tedy minimalizovat vliv téch-

to hrozeb na podnikatelské aktivity a mit pfipraveny alternativy pro jejich feseni.

- Velmi slozité ziskani trzniho podilu.

- Moznost pfehlceni internetu obchody se sportovnim zbozim.
- Pokrocilé zplisoby komunikace konkurence se zdkazniky.

- Nekal¢ praktiky konkurence.

- Zména obchodniho zakoniku.
Hlavni hrozby jsou:

Velmi slozité ziskani trzniho podilu — jelikoZ na internetu je velké mnoZstvi internetovych
obchodl zabyvajicich se prodejem sportovniho zbozi, existuje hrozba, Ze se nepodati ani

po provedeni zmén ziskat potfebny trzni podil.

Nekalé praktiky konkurence — nekal¢ praktiky konkurence mohou byt kromé pftilezitosti 1

velkou hrozbou, jelikoz mohou zpisobit ztratu divery zakazniki v internetovy prode;.

Zména obchodniho zakonikli — v ptipadé novelizace obchodniho zakoniku miize napiiklad
zména doby pro vraceni zboZi bez udani diivodu zpiisobit velké komplikace, protoZe jej jiz

nebude mozné u dodavatele.

Pfi vyhodnoceni vypracované SWOT analyzy je tieba brat v potaz fakt, ze internetovy ob-
chod je v provozu kratkou dobu a jeho dosavadni hlavni ¢innosti byl pouze velkoobchodni
prodej. Maloobchodni prodej je pouze v zacatcich, ale diky planu na rozsifeni maloob-
chodniho sortimentu, je velmi dileZité provézt zmény, aby v tézké konkurenci mél interne-

tovy obchod $anci na Gspéch.

Z provedené analyzy vyplyva, ze e-shop Nebenakupu.cz ma mnoho slabych stranek, ale
zaroven 1 piilezitosti pro zlepSeni soucasného stavu. Silné stranky tvoii pfedevsim vyhoda,
kdy mutze byt jako vhodny zdklad pro maloobchodni prodej pouZit velkoobchodni prodej a
zahrani¢ni dodavatelé. Nejvétsimi hrozbami je zejména rostouci konkurence a zavislost na

pomérné malém mnozstvi dodavatela. Ptilezitosti 1ze vidét hlavné v celkovém zlepSeni
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internetového marketingu a osobnim a profesionalnim pfistupu k zakaznikim. V dnes$ni
dobé¢ totiz stale ptibyva prodejcti, ktefi si pti svém podnikani poc¢inaji nezakonn¢ a zneuzi-
vaji davéry zékazniki. Naopak nejvétsimi slabinami je nizkd troven vyuzivéani interneto-

vého marketingu.
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6 VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI PRO POTREBY
PROJEKTU INTERNETOVEHO MARKETINGU

V analytické ¢asti byl proveden rozbor internetového marketingu v internetovém obchodé
zbozi. Postupné byla provedena analyza webové prezentace, pouzivanych komunikacnich
prostiedkil, pouzivanych socialnich siti a nakonec pozice v internetovych vyhledavacich a

SEO optimalizace pro n¢.

Z provedeni analyz vyplyva, Ze internetovy obchod Nebenakupu.cz je pouze v zacatcich
svého vyvoje a tudiz je mnoho prostoru pro zlepSeni. Oproti konkurenci zaostava
Vv podstaté ve vsech Castech internetového marketingu, avSak jeho soucasny stav neobsahu-
je zadnou zasadni chybu, ktera by ohrozovala bezproblémové fungovani tohoto interneto-

vého obchodu.

Prvni casti, které se tyka doporuceni na zménu, je webova prezentace a redak¢ni systém,
ktery je zaloZen na platformé WordPress. Webova prezentace by méla byt rozsifena o pole

pro piihlaseni k odbéru newsletteru a moznost online chatu.

V socidlnich sitich je tfeba zejména zapracovat na aktivnim pfistupu ke spravé profilu na
Facebooku a vyuzit marketingovych mozZnosti této socialni sité. Dale se doporucuje vytvo-
fit ucet na siti Twitter, ¢imZ by byla ziskana vyhoda oproti konkurenci, ktera tuto socidlni
sit’ nepouZziva.

I kdyZ se SEO optimalizace s hodnocenim 71 % nenachazi v kritickém stavu, je vSak ne-
zbytné zapracovat na jejim zlepSeni, a to hlavné vytvotfenim kli¢ovych slov a odstranénim

dosavadnich chyb.

U internetovych vyhleddvact se nabizi moznost vyuzivat moznost placenych reklam Goo-
gle Adwords a Sklik. U vyhledavace Seznam také pouZzivat placeny ptednostni vypis, jeli-

koz soucasna pozice je velmi Spatna.
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7 PROJEKT ZVYSENI POVEDOMI O INTERNETOVEM
OBCHODE NEBENAKUPU.CZ S VYUZITIM INTERNETOVEHO
MARKETINGU

Projektova c¢ast je posledni ¢asti diplomové prace. Jejim cilem je vytvoftit projekt zlepSeni
stavu internetového marketingu tak, aby bylo dosazeno zvyseni povédomi o internetovém
obchod¢é Nebenakupu.cz a vétsi konkurenceschopnosti na prehusténém trhu internetovych
obchodt prodavajicich sportovni zbozi. Pfitom vSak musi byt kladen diraz na to, aby na-
vrzené feSeni bylo pro internetovy obchod co nejefektivné;si s prihlédnutim k finanénim a

¢asovym nakladiim.
Kazdy zpracovavany projekt musi prochazet uréitymi fazemi. Jsou to nasledujici 4 faze:

1. Iniciaéni — v této fazi musi dojit k iniciovani a impulsu pro zménu a vytvoteni pro-
jektu.

2. Planovaci — je tieba definovat a upfesnit cile a vybrat nejlepsi feSeni pro jejich do-
sazeni.

3. Realiza¢ni — koordinace lidskych a jinych zdrojl pfi uskute¢néni projektu.

4. Zéaveretna — zjisténi dosazeni cilli a méfeni a sledovani odchylek od ptvodniho

planu, aby mohla byt v pfipad€ nutnosti provedena napravna opatieni.

7.1 Iniciacni faze

Podmétem k vypracovani projektu byla snaha provozovatelii internetového obchodu zjistit,
Vv jakém stavu je souCasny internetovy marketing v porovnani S konkurenci. V ptipade
Spatného stavu vypracovat zmiflovany projekt pro zlepSeni za ucelem se konkurenci vy-
rovnat a ptipadné ziskat vyhodu vyuZzitim méné pouZzivaného nastroje internetového mar-

ketingu.

Projekt bude vytvoren diky rozhodnuti, Ze v nejblizsi dobé bude rozsifena nabidka produk-
ti pro maloobchodni prodej, a proto je tieba dosahnout co nejlepsiho stavu internetového

marketingu.

7.2 Planovaci faze

Po rozhodnuti o potiebé projektu byl pro jeho vypracovani sestaven tfi¢lenny projektovy
tym sloZen ze zamé&stnancd spole¢nosti HepaGroup s.r.o. Tabulka ¢. 4 znazornuje jednotli-

vé Cleny tymu, jejich role v projektu a pracovni pozici ve spolecnosti.
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Tabulka ¢. 4 Rozdeélent ¢lenii tymu pro vypracovani projektu

[vlastni zpracovani]

jednatel spole¢nosti, rozhodnuti o projektu,

Mgr. Pfemysl Novak
provozovatel kontrola

sprava internetového

Bc. Tomas Urbdnek | provozovatel .
marketingu

sbér dat a ziskavani informaci,

Bc. Lukas Dédic provozovatel, nakupdi , PV
navrh a zpracovani projektu

Podkladem pro vypracovani projektu byla analyticka ¢ast a v ni analyza soucasného stavu
internetového marketingu u internetového obchodu Nebenakupu.cz, analyza internetového
marketingu u konkurence a SWOT analyza. Z analyz vyplynulo, Ze internetovy marketing
za konkurenci zaostava a vypracovani projektu pro jeho zlepSeni ma do budoucna pro

zlepSeni soucasné pozice smysl.

7.2.1 Cile projektu

Cilem kazdého projektu je naplnit urcité cile, které si spolecnost sama zvoli. Pro tento pro-

jekt je stanoven hlavni cil a dil¢i cile.
Hlavni cil projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni povédomi o internetovém obchodé Nebenakupu.cz a
vyrovnani stavu internetového marketingu s uspé$nou konkurenci v oblasti internetového
prodeje oble€eni a zvySeni navstévnosti webovych stranek internetového obchodu.
Diléi cile projektu
Dil¢i cile jsou predstupném k dosazeni cile hlavniho a jsou to pfedevsim:

1. Zvyseni poctu fanouski na Facebooku.

2. Ziskani co nejvice nasledovatelti na Twitteru.
3. Zlepseni pozice ve vyhledavacich.
4

Rozsifeni databaze zakazniku.

7.2.2 Casova analyza

Internetovy obchod Nebenakupu.cz ptesné nestanovil obdobi, kdy by mél projekt zacit, ale

jeho zacatek koresponduje s vypracovanim této diplomové prace a zapocal tedy v bfeznu
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2013. Vedenim byla stanovena maximalni doba trvani projektu véetné€ jeho vyhodnoceni,

ato v délce 40 tydni.

Pocatecni Cinnosti, jako studium literatury a internetovych zdrojii, analyza soucasného
stavu internetového marketingu, analyza konkurence, SWOT analyza a vyhodnoceni vy-
sledkti z provedenych analyz, jiz byly provedeny v ramci této diplomové prace. Tyto ¢in-

nosti jsou soucasti iniciacni faze, ktera by méla trvat 4 tydny.

Nasleduje faze planovaci, jejiz doba by méla byt 5 tydnu a méla by obsahovat stanoveni

cila, ¢asovy plan, plan nakladu a identifikaci rizik a jejich eliminaci.

Realiza¢ni faze je ze vSech nejdelsi. Doba jejiho trvani je stanovena na 26 tydni. Jejim
obsahem je uprava webovych stranek, vytvoreni a rozeslani newsletteru, vytvoreni profilu
na socialni siti Twitter, aktivni sprava profilu na socialni siti Facebook vcetné vytvoteni
zalozek, piiprava a spusténi reklamni kampané na Facebooku, vytvofeni a spusténi soutéze
na Facebooku, zlepSeni SEO optimalizace a nastaveni a spusténi PPC uéti Goo-

gleAdwords a Sklik.

Zavére€na cast zahrnuje méfeni efektivity a kontrolu aktivit, porovnani cild s dosaZzenymi

vysledky a vyhodnoceni projektu. Délka jejiho trvani by méla byt 3 tydny.

K vyhodnoceni ¢asového planu byl pouzit program WinQSB a model PERT-CPM. Pro
vyhodnoceni ¢asového planu tohoto projektu byla pouzivat metoda CPM (Critical Path
Metod), neboli Metoda kritické cesty. Diky této metodé Ize stanovit nejdiive mozné zacat-
ky a konce ¢innosti, nejpozdéji pripustné zacatky a konce Cinnosti a hlavné vypocet ¢aso-

vych rezerv.

Kazda z ¢innosti ma piesné stanovenou dobu trvani v tydnech a ¢innost, kterd ji prechazi.
Vsechny c¢innosti A-S, které znazornuje tabulka ¢. 5, byly zadany do programu WinQSB,

diky némuz byla nalezena kriticka cesta.

Tabulka ¢. 5 Rozdeleni cinnosti pro vypracovani projektu [viastni zpracovani]

" Doba trvani Piedchozi
Faze projektu Cinnost Popis ¢innosti
(tydny) ¢innost

A Rozhodnuti o potiebé projektu 1 -
-
.E Studium literatury a internetovych
Z B ) 2 A
= zdroji
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Analyza soucasné stavu internetové-

ky a vyhodnoceni projektu

ho marketingu ? A

Analyza konkurence 3 A
Vyhodnoceni vysledkii 1 B,C,D

Stanoveni cili 1 E

Casovy plan 2 F

Plan nakladu 1 G

Identifikace rizik a jejich eliminace 1 H

Uprava webovych stranek 2 |

Vytvoreni a rozeslani newsletteru 1 |

Vytvofeni profilu na Twitteru 1 K

Aktivni sprava profilu na FB, vytvo- 1 L

feni zalozek
Ptiprava a spusténi reklamni kampa- 10 M
né na FB
Vytvofeni a spusténi soutéze na FB 10 M
Zlepseni SEO optimalizace (linkbuil- ) o
ding, tvorba kli¢ovych slov)
Nastaveni PPC ucti GoogleAdwords 10 b
a Sklik a jejich pouziti

Mefteni efektivity a kontrola aktivit 2 J N, Q

Porovnani cilt s dosazenymi vysled- 1 R

Kritickou cestou se rozumi kritické ¢innosti, které by v pfipad¢ jejich zdrzeni prodlouzily

délku trvani celého projektu. Z toho vyplyva, Ze jejich Casové rezervy jsou rovny nule.

Kriticka cesta v tomto projektu byla programem WinQSB stanovena nasledovné:

A-D-E-F-G-oH->1-K->L->-M—->0—-P—->Q—R—S=38tydnt

Jelikoz maximalni doba projektu byla stanovena na 40 tydnt, v pfipad€ vypracovani pro-

jektu by méla byt k dispozici rezerva 2 tydny.
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Vysledky metody CPM a ¢innosti nachéazejici se na kritické cesté, jsou uvedeny v tabulce

¢.6.

Tabulka ¢. 6 Vypocet casovych rezerv a kritické cesty [vlastni zpracovani pomoci

WinQSB]
04-27-2013| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earhest | Latest | Latest | Slack
19:57:37 Mame Path Time Start | Fimzh | Start | Fimizh | [LS-ES]

1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B no 2 1 3 2 4 1

3 C no 2 1 3 2 4 1

4 D es 3 1 4 1 4 0
i E Yes 1 4 i 4 i 0
b F fes 1 L] [ L] [ 0
¥ G fes 2 [ g [ g 0
8 H Yes 1 8 9 L] 9 0
9 I Yes 1 9 10 9 10 0
10 d no 2 10 12 33 35 23
11 K es 1 10 11 10 11 0
12 L fes 1 11 12 11 12 0
13 M fes 1 12 13 12 13 0
14 N no 10 13 23 2h 35 12
15 o Yes 10 13 23 13 23 0
16 P Yes 2 23 2h 23 25 0
17 Q es 10 25 35 25 35 0
18 R Yes 2 35 37 35 37 0
19 5 fes 1 37 38 37 38 0

Project Completion Time = 38 weeks
Mumber of  Critical Path(z] = 1

Pokud by firma chtéla délku projektu zkratit, méla by zkratit jednu z ¢innosti na kritické

ceste.

Grafické znazornéni projektu je zobrazeno na obrazku €. 23. Jedna se o zndzornéni navaz-
nosti jednotlivych ¢innosti projektu pomoci uzld, kdy ¢innosti, nachazejici se na kritické

cesté, jsou znazornény cervené. Pro vétsi piehlednost je graf umistén také v piiloze.
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Obr. ¢. 23 Uzlove ohodnoceny sitovy graf projektu[viastni zpracovani pomoci WinQSB]

Na obrazku ¢. 24 je mozné sledovat Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti pomoci

Ganttova grafu.

Am\'il'_\'Imel 1 2 3 4 5 [ 7 g g 10 11 12 13 14 15 16 17 18 10 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 30 31 32 33 34 35 36 37T 38

Critigal Path |

4 S
Critigal Pah  * ¢ !

Earlipst Time |

B o
| Latest Time

M

Obr. ¢ 24 Casovy harmonogram jednotlivich cinnosti [viastni zpracovini pomoct

WinQSB]
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7.2.3 Plan naklada

Dulezitou soucasti kazdého projektu je také kvalitni a dikladné kalkulace nakladd, protoze

naklady jsou ve vétSing pripadu dilezité v rozhodovani, zda bude dany projekt realizovan.

Internetovy obchod Nebenakupu.cz vydava v oblasti internetového marketingu pouze na-
klady za prednostni vypis ve vysledcich vyhleddvani ve srovnéavaci cen Zbozi.cz. Pro tento

projekt se proto rozhodl stanovit maximalni vysi nakladt ve vysi 100 000 K¢.

Cinnosti Giprava webovych stranek, zlepseni SEO optimalizace a vytvofeni soutéZe na Fa-
cebooku budou provadény externi firmou. Pro odhad pifedbézné ceny byly ¢innosti konzul-
tovany s firmou Jiti Maly-KNOW HOW solutions, se kterou internetovy obchod v pfipadé

potieby spolupracuje.

V ptipad€ vytvofeni a rozeslani newsletteru jsou néklady vycisleny na 500 K¢ a zahrnuji
platbu za clenstvi na severu mailchimp.com. Tvorba a rozeslani poté budou provadény
provozovateli internetového obchodu, stejné jako vytvoreni profilu na socialni siti Twitter
a aktivni sprava profilu a vytvofeni zalozek na socidlni siti Facebook. Proto jsou nédklady

na tyto ¢innosti nulové.

Pro reklamni kampan na Facebooku, GoogleAdwords a Sklik jsou pfedpokladany totozné
naklady ve vysi 18 000K¢, jelikoZ pfi nastaveni byl zadan denni limit 300K¢ po dobu dvou
mésict.

Po dukladné analyze trhu a moznosti v oblastech, které jsou soucasti projektu, byly tedy

predpokladané naklady stanoveny nasledovné:

Tabulka ¢. T Struktura nakladii pro zpracovani projektu [viastni zpracovani]

Cinnost Cena v K¢
Uprava webovych stranek 8 000
Vytvoteni a rozeslani newsletteru 500
Vytvoteni profilu na Twitteru 0
Aktivni sprava profilu na Facebooku a vytvoieni zalozek 0
Nastaveni a spusténi reklamni kampané na Facebooku 18 000
Vytvoreni a spusténi soutéze na Facebooku 10 000
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ZlepSeni SEO optimalizace 6 000
Nastaveni a spusténi PPC uctu GoogleAdwords 18 000
Nastaveni a spusténi PPC uctu Sklik 18 000
Celkem 78 500

Z tabulky vyplyva, Ze projekt by m¢l byt uskute¢nén za pozadované nédklady a s rezervou
21 500 Ke¢.

7.2.4 Rizikova analyza

Kazdy zpracovavany projekt se béhem své realizace setkava s potencidlnimi riziky, které
mohou negativné ovlivnit jeho délku trvani a zejména zpUsobit problémy, které zapticini
nesplnéni cilt, které byly pted vypracovanim projektu stanoveny. Aby se tomu dalo ptede-
jit, je tfeba si potencialni rizika analyzovat, vyhodnotit a pokusit se jejich dopad minimali-

zovat, poptipadé€ je zcela odstranit.

Pro projekt zvySeni povédomi o internetovém obchodé Nebenakupu.cz s vyuziti interneto-

vého marketingu byla shleddna nésledujici rizika.

Tabulka ¢. 8 Mozna rizika ohroZujici vypracovani projektu

[vlastni zpracovani]

Cislo Riziko Dopad | Pravdépodobnost
1. Pfekroceni doby trvani projektu 4 20%
2. Ptekroceni planu nakladd 6 30%
3. Vybér Spatnych kli¢ovych slov 8 15%
4. Malo fanouskd na Facebooku 7 25%
5. Malo nasledovatel(i na Twitteru 4 40%
o | astiaconomomel | s |
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Z uvedené tabulky vyplyva, ze riziko s nejveétsim dopadem na vypracovani projektu je vy-
bér Spatnych klicovych slov, malo fanouskd na Facebooku a mal4 kvalifikace provozovate-
It v oblasti internetového marketingu. Protoze by klicova slova méla byt priblizné stejna
pii spravé SEO optimalizace i u PPC reklam, tykaji se velké ¢asti projektu a chyba pfi je-
jich zvoleni by podstatnou mérou ovlivnila Gspé$nost celého projektu. Vysoké riziko nese
také nedostatecna kvalifikace provozovatelli v oblasti internetového marketingu, jelikoz
velka ¢ast zmeén bude provadéna samotnymi zaméstnanci a jejich pochybeni by vyrazné
ovlivnilo cely projekt. Dal§im velkym rizikem je situace, kdy se provedenim projektu ne-
zvysi pocet fanouskl na socialni siti Facebook. Do této ¢asti budou vlozeny nemalé fi-
nan¢ni prostiedky a pfipadny netspéch by znamenal podstatné finan¢ni ztraty bez dosaze-

ného efektu.

Naopak nejmensi dopad na projekt by pfipadné mélo malo nasledovateli na socialni siti
Twitter a piekroceni doby trvani projektu. Na vytvoreni profilu na Twitteru nebudou vyna-
lozeny zadné finan¢ni prostiedky a v podstaté se jedna o doplnéni moznosti internetového
marketingu oproti konkurenci, €ili jeho tkolem je se spiSe odlisit, ale nejedna se o zékladni
pilif celého projektu. Samoziejm& maji provozovatelé internetového obchodu zdjem na
dokonceni projektu v pfedem stanoveném terminu, ale jelikoZ jeho dokonceni neni vazano

na zadné dalsi projekty, bylo toto riziko oznaceno nejmensim dopadem na projekt.

Co se tyce pravdépodobnosti, pii které jednotlivé rizika mohou nastat, je nejpravdépodob-
néjsi malo nasledovatel na Twitteru. Je to z toho diivodu, Ze 1 kdyZ vyuZivani této socidlni
sité¢ stale stoupd, naptiklad oproti Facebooku je pocet uZivateld stale nizky a vytvoreni a
spravovani profilu nemusi pfinést o¢ekavané zvyseni povédomi. Nejmensi pravdépodob-
nost nastani situace je u Spatného vybéru klicovych slov a malé kvalifikace provozovateld.
Je to dano praveé proto, ze u vybéru klicovych slov jsou vSichni Gcastnici projektu sezna-
meni s dilezitosti tohoto kroku a pfi vybéru mohou navzdjem konzultovat své pfipominky.
Jelikoz provozovatel, ktery bude mit na starosti spravu internetového marketingu se touto
¢innosti zabyva jiz dlouhou dobu, lze piedpokladat, ze jeho kvalifikace bude dostatec¢na.
Nize jsou popsany piiklady, jak je mozné zminénym rizikiim ptede;jit.

Piekroceni doby trvani projektu — pii vypracovani kazdého projektu existuje riziko, zZe
nebude splnén piivodni Casovy plan, coz muze vést k neplanovanym finan¢nim vydajim.
Aby se tomuto problému piedeslo, je vhodné pii vypracovani ¢asové analyzy u jednotli-
vych Cinnosti pocitat s ur€itou ¢asovou rezervou, aby piipadné zpozdéni jedné Cinnosti,

nemélo vliv na prodlouzeni celého projektu. Aby se zbytecnému prodlouzeni co nejvice
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zamezilo, byl pfi vytvafeni ¢asového planu kladen diraz na provéazanost jednotlivych ¢in-

nosti.

Jelikoz kromé techniky je pravdépodobnéjsi selhani lidského faktoru, je bezpodminecné
nutné, aby kazdy Clovek, ktery se bude na vypracovani projektu podilet, byl s ¢asovym

planem podrobné sezndmen.

Piekroceni planu nakladi — soucasti kazdého projektu je samoziejmeé také plan nakladi.
| v naSem projektu je od vedeni spole¢nosti kladen diiraz na to, aby bylo dosazeno co moz-
tohoto projektu sestavovan s uréitou rezervou, aby nedoslo k ne¢ekanému nedostatku fi-
nan¢nich prostfedkl. Kdyby se tak ndhodou stalo, napiiklad reklama na internetu je velice
pruzna a naptiklad PPC reklamu je mozné velice rychle ukoncit. Jedinym prostorem, kde
muze dojit k ne¢ekanym vydajlim, jsou ¢innosti, které bude provadéet externi firma, kterd si
po vykonani své prace nauctuje vice, nez bylo ptivodné dohodnuto. Toto riziko je do urcité
miry eliminovéano tim, ze firma vykonavajici tyto ¢innosti je jiz pro internetovy obchod

znama a veskera piedchozi spoluprace probéhla bez problému.

Spatny vybér kli¢ovych slov — aby se co nejvice predeslo situaci, kdy budou $patné zvo-
lena klicova slova, je potfeba diikladna kontrola relevantnosti vybranych slov a frazi a di-
kladné konzultovat jejich spravny vybér. Preciznost je potiebnd, jelikoZ Spatné zvolena

kli¢ova slova se mohou promitnout v netuspesnosti velké ¢asti projektu.

Malo fanouski na Facebooku — i pfes veskerou snahu a spravné provedeni zmén se miize
stat, Ze internetovy obchod ziska na svém profilu na Facebooku malo fanouskt. Jelikoz
jsou vSak veSkera doporuceni zjiSténa na zaklad¢ analyzy UspéSné konkurence, je tieba
drzet se stale stejného planu a je pravdépodobné, ze se pozadované vysledky dostavi.
Mnozstvi fanousku se také mtize projevit po delsi dobé i diky zvySeni navstévnosti oficial-
nich internetovych stranek a diky provedeni zmén v ostatnich ¢astech internetového mar-
ketingu, jelikoZ je na nich umistén odkaz na podnikovy profil na Facebooku. Kromé vytvo-
feni aplikace a platbu za reklamni kampaii, je sprava profilu provadéna zaméstnancem fir-

my, a proto by nevznikl ani necekany finan¢ni vyda;.

Malo nasledovatelii na Twitteru — stejn¢ jako na Facebooku, i na Twiiteru existuje rizi-
ko, Ze spole¢nost ziska za pozadovanou dobu mensi mnozstvi nasledovatel nez se plano-
valo. V ptipad¢ Twitteru je ale riziko vyssi, protoze zakladna pro ziskani ¢eskych uzivatel

je podstatné nizsi. Jak jiz bylo napsano v teoretické Casti, oproti ttem miliontim uzivateli
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Facebooku, vyuziva Twitter pouze pfiblizné 110 tisic uzivatelil. Stejné jako na Facebooku
se da ocekavat zvySeni po¢tu nasledovateli diky odkazu na oficialnich internetovych

strankach.

Mala kvalifikace provozovateli v oblasti internetového marketingu — tomuto riziku lze
ptredejit tim, ze v pfipadé naznaku Spatné provadéné Cinnosti, bude vyuzito poradenstvi

externi firmy.

7.3 Realiza¢ni ¢ast

Po vypracovani analytické Casti a zjisténi soucasného stavu internetového marketingu u
internetového obchodu Nebenakupu.cz se pro zvySeni povédomi doporucuji nasledujici

zmeény setazené podle Casové posloupnosti tak, jak budou provedeny:

1. Uprava webovych stranek Nebenakupu.cz.

2. Vytvoreni a rozeslani nového newsletteru pro maloobchodni prode;.

3. Vytvoteni oficidlniho profilu na socidlni siti Twitter.com.

4. Aktivni sprava profilu na socialni siti Facebook, spusténi reklamni kampané, vytvo-
feni soutéze.

5. Zlepseni soucasného stavu SEO optimalizace pro vyhledavace.

6. Nastaveni PPC uctu na GoogleAdwords a Sklik a jejich spusténi.

Ke zlepseni souc¢asného stavu mohou pfispét i nasledujici doporuceni, které jsou vSak spise

druhého stupné dileZitosti a nejsou soucasti vypracovavaného projektu:

- Vytvofeni platebnich bran pro platbu za zboZi v€etné moZnost platby ptes PayPal.

- PokraCovat v platbé za prednostni vypis na Zbozi.cz, jelikoz jej vyuziva velké
mnozstvi internetovych obchodt a pti ukonceni platby za néj by se vyrazné zhorsila
pozice ve vyhledavani.

- PokraCovat v prodeji zboZi se slevovymi portaly. Jak je ziejmé z uctu GoogleAna-
lytics, ze slevovych portall bylo odkdzano nejvétsi mnozZstvi navstévnikil, ¢imz se
nejen zvysSuje povédomi o internetovém obchodé¢, ale v pfipadé, ze provedou ob-
jednavku, se i rozrusta databaze zakaznikt pro odeslani newsletteru.

- Upravit v redak¢nim systému stavy objednavek. Nabizi se rozsifeni o stav ,,odesla-
no“. Soucasti zmény by bylo také zajisténi, aby informace o kazdé zméné stavu by-

la odeslana na e-mail zakaznika.
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- vice se angazovat na Heureka.cz a apelovat na zdkazniky, aby pfidali sviij komentaf
po provedené objednavce. Dilezité vSak je, aby bylo ziskdno co nejveétsi mnozstvi
kladnych hodnoceni. V piipadé, ze bude dosazeno zajimavych vysledku, je poté

mozné vlozit odkaz na hodnoceni obchodu na internetové stranky.

7.3.1 Uprava webovych stranek Nebenakupu.cz

Z provedené analytické ¢asti vyplynulo, Ze internetové stranky jsou dostacujici pro prodej
produktl, avSak oproti konkurenci zaostavaji zejména v moznostech komunikace se za-
kazniky. Proto bude provedena tiprava internetovych stranek ve dvou ¢astech. Tou prvni je
moznost online chatu pro zékazniky a tou druhou vytvofeni pole pro ptihlaSeni k odbéru
newsletteru. Uprava stranek bude provedena externi firmou zabyvajici se tvorbou webo-

vych stranek a marketingem.

v

Moznost online chatu vyuZivaji v sou¢asné dobé jen nejsilngjsi internetové obchody v CR
a jejim zprovoznénim by mohl obchod Nebenakupu.cz ziskat leps$i pozici v porovnani
s konkurenci a zlepsit sviij obraz v komunikaci se zakazniky. Otevieni komunikace online
bude mozné v pravé Casti obrazovky. Jeji znacka bude nezavisld na rolovani strankou a
bude moZné ji zacit v jakémkoliv fadu prohlizeni, aby se zakaznik nemusel vracet na hlav-
ni stranku. Online chatu bude mozné vyuzit kazdy vSedni den od 9 hodin do 17 hodin.
V té€chto hodinach bude u ikony online chatu svitit napis online. Po kliknuti na ikonu bude
otevieno okno, ve kterém bude mozné vést komunikaci v redlném cCase s poveéfenym za-
méstnancem. Mimo tyto hodiny bude u ikony zobrazen napis offline. V tuto dobu budou
po kliknuti na ikonu chatu zakaznici odkazani na formulaf, kde vyplni své jméno, e-mail a
obsah svého dotazu. U formulafe bude napséano, ze se internetovy obchod omlouva za ne-
pfitomnost a zakaznik bude kontaktovan zaméstnancem internetového obchodu ihned,

jakmile to bude mozZné.

V pravé dolni ¢asti, napravo od mista uréeného pro informaci o velikosti objednavky vlo-
zené do kosiku, bude vytvofeno pole pro ptihlaseni k newsletteru. Do tohoto pole bude
moct zakaznik vlozit sviij e-mail, ktery bude vlozen do databaze zakazniki, kterym bude
rozesilan newsletter s akénimi nabidkami. Po kliknuti na ,,pfidat* mu bude zaslan potvrzu-

jici e-mail 0 uspésné registraci k odbéru.
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7.3.2 Vytvoreni a rozeslani newsletteru

Tato zména se tyka vytvofeni newsletteru a jeho zasilani koncovym zékaznikim. V sou-
Casné dobé je newsletter pouzivan pouze pro rozesilani velkoobchodnich nabidek a to
v pomérné holém provedeni, jak jiz je psano v analytické Casti. Proto je tfeba vytvofit
newsletter na vyssi Grovni a rozesilat aktudlni nabidky koncovym zékaznikim. Ideéalni by
bylo rozeslani jednou, maximalné dvakrat tydné. VEtsi Cetnost by mohla byt pro adresaty
obtézujici a mohli by se z pfijmu newslettertt odhlasit nebo je oznacit jako spam. Z toho
plyne, ze podle zdkona musi kazdad zprava zasiland potencidlnim zdkaznikiim obsahovat

moznost k odhlaseni od jeho pfijmu. Tato moznost se vZdy nachazi na konci zpravy.

Obsahem newsletteru mohou byt aktualni nabidky produktt nebo sleva na celkovy sorti-
ment. Miize byt vyuzit také k rozeslani dotazniku a zjiSténi pfiblizné reakce na zamyslenou
zménu ¢i novinku. V pfipadé nabidky je nezbytné, aby zprava obsahovala obrazek produk-
tu, ktery je nabizen. Ten mize vyjadiovat vice nez napsani nékolika vét. Zakladem je také
spravné zvolen predmét zpravy, ktery rozhoduje o tom, zda si ji zdkaznik otevie, nebo ji
rovnou smaze. Je potieba pfijemce motivovat k tomu, aby zpravu oteviel a naldkat jej na
téma. OvSem nékteré informace musi byt aZ uvniti zpravy, aby vzbudili u piijemce zdjem
si sdéleni piecist. Jelikoz se nedd piedpokladat, ze kazdy pfijemce bude Cist zpravu
podrobné od zacatku do konce, ale po hrubém ,,scanu* zpravy se bude snaZit zjistit, zda je
pro n¢j zprava nécim zajimava, je tieba vyuzivat vyraznych nadpist pro sdéleni dilezitych

informaci.

Pro rozesilani si internetovy obchod vede databdzi zakaznikd, kteti jiz v minulosti n&jakou
objednavku provedli a po vypracovani tohoto projektu 1 téch, kteti se ptihlasi k odbéru na

oficialnich internetovych strankach ¢i ziskanych ze socialni sité¢ Facebook.

Tvorba i rozesilani newsletteru bude pln¢ v kompetenci zaméstnancti firmy, a proto budou
naklady na tuto Cinnost nulové. Jediny vydaj bude zaplaceni Clenstvi na serveru mail-
chimp.com, pies ktery bude newsletter vytvaten a odesilan. Vyhodou této formy interneto-
vého marketingu je velice rychld zpétna vazba, kdy je tispéSnost newsletteru mozno meéftit
podle navstévnosti a zvyseni objednavek. Avsak jeho dilezitost miize rist s rozsifujici se
databazi a vzhledem k nulovym nékladiim po zaplaceni ¢lenstvi, je mozné ho vyuzivat jak

dlouho uzna vedeni za ucelné.
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7.3.3 Vytvoreni profilu firmy na socialni siti Twitter.com

Vytvoteni oficidlniho profilu firmy na Twitteru je velice jednoduchou zalezitosti. Jeho
vytvofeni je tedy mozné provést zaméstnanci firmy a neni tfeba vyuzivat sluzeb externi
firmy.

vvvvvv

Nebenakupu.cz a jaké je jeji poslani. Zminény popis se nazyva tzv. Bio. Bio by mélo uzi-
vatele zaujmout a byt pro n¢ zajimavé, protoze je to prvni, co uvidi pfi vyhledadvani. Firmy,
které maji zvolené zajimavé Bio, se charakterizuji také vétSim poctem nasledovatelil, nez

firmy s nic nefikajicim popisem nebo ty, které jej vilbec nemaji.

Dal$im nutnym krokem je zvoleni si obrazku o rozmérech 48 x 48 pixeld, ktery se nazyva
Avatar. Avatar by mél slouzit k jednozna¢nému a nezaménitelnému rozpoznani firmy.
Pravé proto by mél byt staly a Casto se neménit. V piipadé internetového obchodu se tedy

nabizi zvolit jeho oficialni logo.

Na Twitteru si firma mize pozadi svého profilu prizpisobit ku svému obrazu a podle
svych pfedstav. Internetovy obchod Nebenakupu.cz by mél pouZit barvy, ve kterych ma
provedeny své webové stranky a logo. V piipadé volby jinych barev by se nemélo jednat o
barvy velice vyrazné. Vhodné neni ani pouziti obrazku, které by mohly ptekryvat dilezité

informace.

Ve chvili, kdy je ucet vytvoren, je tteba ptidat na stranky odkaz na ucet Twitter, stejné jako
v piipad¢ Facebooku, protoze se da predpokladat, Ze nejvice nasledovnikli ptijde zejména

Z oficialnich stranek.

Poté je nutné pravidelné vkladat na ucet zpravy pro své nasledovatele. Tyto zpravy jsou
omezeny maximalni délkou 140 znaka a maji podobu mikrologt. Jelikoz 140 znaka je ve-
lice malo v pfipad¢, Ze mé firma v planu vloZzit napiiklad odkaz na video ¢i obrazek, je

zapotiebi pouzivat programy, které zvladnou tyto odkazy zkratit na pozadovanou Uroven.
Firma by méla také vyuzivat synchronizaci G¢ti socidlnich siti Facebook a Twitter, kdy se
objevi zpravy napsané na jedné socidlni siti i na uctu socialni sité druhé.

Sprava oficialni stranky firmy Nebenakupu.cz bude provadéna zaméstnancem firmy stejné
jako spréava profilu na Facebooku. I proto jsou finan¢ni nédklady na provedeni této ¢innosti

nulové.
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7.3.4 Facebook

V oblasti Facebooku a firemniho profilu je tieba provést fadu zmén. Pro zvySeni poctu
fanouskt a jejich interakce je nezbytné provést urcita zlepSeni. Zmény se budou tykat na-

sledujicich oblasti:

- Aktivni sprava a obsahova uprava firemniho profilu,
- Vytvofeni soutéze pro fanousky - kvizova aplikace,
- Spusténi reklamni kampané.

Aktivni sprdava a obsahova uprava firemniho profilu

Prvni ¢ast zmény se tyka aktivni spravy profilu. Jak vyplynulo z analytické Casti, je tfeba
zvysit aktivitu ve sprave profilu a interakei fanouskd. Lze toho dosdhnout zvySenim cet-
nosti vkladani ptispévkil, kterd je v soucasné dobé jeden pifispévek za 14 dni. Je tieba
vkladat 3 ptispévky za tyden, z nichz 2 se budou tykat nabizenych produktii a internetové-
ho obchodu a jeden bude vyuzivan pro déni a novinky v odvétvi a mimo podnikatelskou
sféru. Zejména tyto prispévky by mély vyvolat diskusi mezi fanousky a narast hodnoceni
»to se mi libi* a ,,share* nebo-li sdilet. Vzhledem k tomu, Ze se kazdy vlozeny ptispevek
objevi fanouskiim na ,,zdi*, vkladani vétsiho mnozstvi pfispévkl by pro né¢ mohlo byt ob-
tézujici a brano jako spam. Je tfeba brat v uvahu, Ze Facebook by m¢l slouzit spiSe jako
podpora prodeje a nikoliv piimo k prodeji zbozi, a proto je dilezité, aby ptispévky neobsa-

hovaly pouze produkty a sluzby e-shopu, ale naptiklad pobavily ¢i zajimavé informovaly.

Dale je dualezité zacit vyuZivat zalozky. V soucasné dobé je aktivni zalozka Udalosti, ale
nebyl do ni vlozen prozatim Zadny obsah. Souc¢ésti zmény je, Ze do ni budou vkladany data

planovanych akénich nabidek.
Dalsi zalozky budou vytvofeny nasledovne:
Zadlozka E-shop

Tato zalozka bude obsahovat 3 bannery pod sebou. Kazdy banner bude po kliknuti odka-
zovat na jednotlivé sekce internetového obchodu. Sekce budou rozdéleny na obleceni,

obuv a dopliky.
Zalozka pod nazvem Proc u nads?

Budou zde vyjmenovany divody, pro¢ by mély zédkaznici nakupovat prave v internetovém

obchod¢ Nebenakupu.cz. Zalozka bude obsahovat:

- Vesker¢ nabizené zbozi je originalni kvality a piivodem z Evropské unie.
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- Vice nez 90% zbozi skladem.

- Expedice skladového zbozi do 24 hodin.

- Moznost velkoobchodniho prodeje.

- Moznost vyuziti slevy pro uzivatele socialni sit¢ Facebook.

Vytvoieni soutéZe pro fanousky-kvizova aplikace

Pro zlepSeni stavajici situace se navrhuje vytvoreni kvizové aplikace. Kviz bude obsahovat
80 otazek ze tii okruhil — o internetovém obchod¢é Nebenakupu.cz, o znackach a produk-

tech, které nabizi a o sportu:
Otazky o internetovém obchodé mohou byt naptiklad:

- Kde je sidlo internetového obchodu?

- Které produkty obchod nenabizi? atd.
Cilem téchto otazek bude zajistit, aby uzivatel stravil uréity ¢as na internetovém obchodé¢
samotném a hledal na tyto otazky odpovédi. Dalsi dva okruhy jsou spiSe doplitkové, aby

byly i pro uZivatele zajimavé.
Otazky o znackach a produktech:

- Kde byla zalozena zna¢ka Puma?
- Kdy vznikla znacka Fruit of the Loom? atd.
Otéazky o sportu:
- Ktery sprinter je hlavnim propagatorem znac¢ky Puma?
- Jaké bylo historicky nejlepsi umisténi ceské fotbalové reprezentace na mistrovstvi

Evropy?

U kazdé¢ otazky budou ¢tyi1 mozné odpovédi, z nichz jedna bude spravna.

Kazdému ucastnikovi se zobrazi 8 nahodné vygenerovanych otazek pro zachovani soutézi-

vosti a fair play. Na zodpovézeni a vyhotoveni kvizu ma kazdy uZivatel dva pokusy.

V pribehu odpovidani na otdzky bezi Cas a dle spravnosti a rychlosti zodpovézeni se bu-
dou vysledky fadit do zebticku po dobu dvou meésicii a poté budou vyhlaseni vitézové.

Bude vyhlaseno pét nejlepsich vysledkt, kdy ceny budou podle potadi nasledujici:
1. Voucher na ndkup zbozi v internetovém obchod¢ Nebenakupu.cz ve vysi 3000K¢.

2. Voucher na nakup zbozi v internetovém obchodé Nebenakupu.cz ve vysi 2000K¢.
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3. Voucher na nadkup zbozi v internetovém obchodé Nebenakupu.cz ve vysi 1000K¢.
4. Boty znacky Puma.
5. Cepice Adidas nebo rukavice iGlove pro ovladani dotykovych telefont.

Vstupem do soutéze se kazdy soutézici stane automaticky fanouskem profilu internetového
obchodu a déva svoleni k pouzivani svych osobnich udajii k obchodnim ucelim, jako je

napiiklad e-mail. Tim se rozSifuje databaze pro rozesilani newsletterti.

Vysledkem vytvoreni kvizu by tedy mélo pro internetovy obchod znamenat narist fanous-
kt ve firemnim profilu, zvySeni interakce stavajicich fanouskd, ziskani e-mailovych adres
a zvySeni povédomi o internetovém obchodé¢, jelikoz ucastnici musi pro zodpovézeni urci-

tych otazek a nalezeni spravnych odpovédi navstivit oficialni internetové stranky.

Vytvoteni daného kvizu se odhaduje ve vysi 6000K¢ a doba vytvoieni je 2 tydny. Dalsi
4000K¢ budou vynalozeny na propagaci kvizu formou sponzorovaného ptispevku, ktery se
bude uzivatelim Facebooku zobrazovat na zdi a v pravém sloupci. Propagace bude zacile-
na na pratele soucasnych fanouskl firemniho profilu (cca 140 fanouskl), protoze se da
predpokladat, Ze jejich z4jmy budou podobné a navic bude vZdy u sponzorovaného pfi-
spévku uveden pfitel osloveného uZivatele, coz ¢astecné predstavuje osobni doporuceni.

Pocet téchto ptatel je piiblizn¢ 36000.

Dalsi propagace bude probihat pomoci viralniho §ifeni. Ve chvili, kdy bude kviz spustén,
se vloZi na zed firemniho profilu ptispévek, Ze zacala nasledujici soutéz, coz uvidi soucas-
ny pocet fanouskil. Ve chvili, kdy uzivatel zacne soutézit (vstoupi do aplikace), vygeneruje
se na jeho zed automaticky pfispévek informujici o tuCasti uzivatele v soutézi

s Nebenakupu.cz.
Spusténi reklamni kampané

Pro zvyseni povédomi o internetovém obchodé bude na Facebooku spusténa také reklamni

kampan. Ta se bude tykat propagace firemniho profilu.

Vytvoteni kampané je velmi jednoduché. V sekci spravce reklam je tieba kliknout na ,,vy-
tvofit reklamu®, vybrat fan page, pro kterou bude reklama vytvofena (tedy Nebenaku-
pu.cz). Dal$im krokem je vybér druhu reklamy, kdy je mozné propagovat pouze fan page
formou zvySeni poctu ,,to se mi 1ibi* nebo sponzorovany piispévek. Pro nas projekt vyuzi-
jeme prvni moznost. Sponzorovany piispeévek by mohl byt vyuzit naptiklad pro propagaci

konkrétniho produktu.
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Princip kampané zvySeni ,,to se mi 1ibi“ — uzivatelim, na které cilime, se na zdi objevi
sponzorované sdéleni informujici o existenci fan page s vyzvou k pfidani se k stavajicim
fanousSkiim. Sd¢leni obsahuje profilovou fotografii a cover fotografii se zakladnim textem

popisujicim spole¢nost. Ma tedy podobnou podobu jako zahlavi fan page samotné.

Zacileni se bude tykat jak muz, tak i zen ve véku 18-35 let, pochazejicich z Ceské repub-
liky. Kampan bude ur¢ena pro uzivatele, ktefi maji radi znacku Puma, Adidas, Nike, Ree-
bok,maji radi fotbal, béh, atd. Zde je mozné vybrat velké mnozstvi faktort, které co nejlé-

pe charakterizuji produktové portfolio internetového obchodu.

Kampan bude spusténa po dobu dvou mésict pti dennim limitu 300 K¢.

7.3.5 SEO optimalizace

Dalsi ¢asti projektu je zlepSeni soucasného stavu SEO optimalizace. JelikoZ se jedna o spe-
cifickou a profesionalni praci, jeji celkova realizace bude provadéna prostiednictvim ex-
terni firmy. Pouze tvorba klicovych slov bude konzultovana s provozovateli internetového

obchodu, aby bylo dosazeno co nejlepSich vysledki.

Od zlepseni SEO optimalizace si vedeni slibuje zlepSeni pozice ve vyhledavacich, coz jde

Vv dnesni dob¢ ruku v ruce s lepsim povédomim o internetovych obchodech.

Jak jiz bylo popsano v analytické ¢asti, SEO obsahuje nasledujici chyby, které je potfeba
resit:

Neni vyplnén popisek stranky

Popisek stranky je tfeba vyplnit, protoZe né¢které vyhledavace jej pouzivaji u vysledkt hle-
dani. Jako popisek lze naptiklad pouzit: Internetovy obchod se sportovnim obleenim a

dopliiky za nejnizsi ceny. Obleceni zna¢ek Puma, Adidas, Nike, Reebok.
Nejsou vyplnény informace pro roboty

Je tieba vyplnit informace pro roboty. Jejich vyplnénim 1ze vyhleddvacim fici, zda maji

stranku indexovat a nésledovat odkazy.
Nejsou urcena klicova slova

Jako kli¢ova slova internetového obchodu Nebenakupu.cz by mély byt pouzity fraze tyka-

jici se velkoobchodniho i maloobchodniho prodeje.

Nadpisy na strance nejsou ve spravném poradi
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Je tfeba dodrzovat hierarchii nadpisi. Neni mozné pieskakovat naptiklad z nadpisu prvni

urovné na tieti iroven a podobné.
Stranka nema strukturovany text do odstavcu
Tento problém lze vyiesit pouzitim odstavcii, ¢imz se obsah zptehledni.

Déle bude proveden linkbuilding, coz je budovani zpétnych odkazii a registrace do vétsiho

poctu katalogti, které zajisti zlepSeni SEO optimalizace i hodnoceni PageRank a Srank.

7.3.6 Nastaveni PPC ¢tu na Google Adwords a Sklik a jejich spusténi

Poslednim doporucenim je nastaveni PPC ¢t na Google Adwords a Sklik a jejich spusté-
ni.
Oba ucty jsou jiz zalozeny diky pouzivani Google Analytics a Zbozi.cz. Pouze u uctu Go-

ogle Adwords je potieba doplnit jesté aktualni faktura¢ni tdaje.

Reklama u obou ucth bude vyuzita pro propagaci velkoobchodniho 1 maloobchodniho pro-
deje. Bude zamétena na nejprodavanéjsi znacky sportovniho obleceni, a to Puma, Adidas,
Nike a Reebok. Jako kli¢ova slova bude pouzito nasledujicich 13 frazi, které by mohly

podle vedeni internetového obchodu nejvice korespondovat s nabidkou produkti:

- boty Puma,

- boty Adidas,

- boty Nike,

- boty Reebok,

- obleceni Puma,

- obleceni Adidas,

- obleceni Nike,

- obleceni Reebok,

- velkoobchod se sportovnim oblec¢enim,
- velkoobchod Puma,

- velkoobchod Adidas,
- velkoobchod Nike,

- velkoobchod Reebok.
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Google Adwords

Uity Google Analytics a Google Adwords sice nejsou propojeny, ale piihlaseni do obou je
mozné s pouzitim stejnych ptihlasovacich tdaji.
Pro vytvofeni reklamy staci po piihlaSeni kliknout ve stfedu obrazovky na pole Nova kam-

pail, kde je mozné vybrat jednu ze tfi moznosti, kde se bude inzerat zobrazovat. Vybér se

tyka inzerce:

- ve vyhledavaci siti a reklamni siti — inzerat se zobrazuje na strance s vysledky vy-
hledavani ve vyhledavaci Google a v siti partnerskych webil spolecnosti Google.
- Pouze ve vyhledavaci siti.

- Pouze v reklamni siti.

Ze tii moznosti byla vybrana inzerce pouze ve vyhleddvaci siti, protoZe rozpocet pro kam-
pan je omezen a lze pfedpokladat, ze uzivatelé kliknou na odkaz se zajmem ndkupu spiSe
na strance vyhledavace, nez pii prohlizeni stranky s jinym obsahem, kdy nemaji ve chvili

zobrazeni inzeratu eminentni zdjem o nakup zbozi.

Dal3im krokem je zacileni na oblast Ceské republiky, nastaveni ¢astky za proklik a vysi
denniho limitu pro kampaf. Castka za proklik byla stanovena automaticky podle Google
Adwords, aby bylo zaruc¢eno co nejvétsi mnozstvi proklikli v poméru ke stanovenému den-
nimu rozpoctu. Diky relativné nizkému dennimu limitu se jedna se o lepsi moZnost nez
nastavovat cenu za proklik ru¢né. Vyse limitu byla stanovena na 300 K¢ za den. Kampan

bude probihat po dobu dvou mésici.

V dalsi ¢asti nasleduje vytvoreni inzeratu a jeho obsahu, ktery se bude zobrazovat a zadani
zminénych klicovych slov. Bude obsahovat nadpis Sportovni obleceni, odkaz na interneto-
vé stranky Nebenakupu.cz, informaci o skladové dostupnosti a cenach a také informaci o

moznosti velkoobchodni spoluprace.

Nasledujici obrazek ¢. 25 ukazuje nahled inzeratu, ktery bude zobrazen po strandch a nad

vysledky vyhledavani.
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Sportovni obledeni
www_nebenakupu.cz

-

MoZnost velkoobchodni spoluprace.

Sportovni oble€eni - 90% zboZi skladem za nejniZsi ceny
www_nebenakupu.cz
MoZnost velkoobchodni spoluprace.

Obr. ¢. 25 Nahled inzeratu pri pouziti Google Adwords [21]
Sklik

Pro kampan pies Sklik byly pouzity stejné parametry jako pro GoogleAdwords. Jen bylo

nutné stanovit vychozi cenu za proklik.

Kampaii 1ze vytvofit po pfihlaSeni a kliknuti na ,,Vytvofit novou kampai* v levém hornim

rohu. Po kliknuti se ve tfech krocich zobrazi postup k jejimu vytvofeni.

Prvnim krokem je ,,Oznaceni a nastaveni cen®, kdy se stanovi ndzev kampané¢, denni roz-
pocet a vychozi cena za proklik. Denni rozpocet byl stanoven na 300 K¢ stejné jako pfi
GoogleAdwords a vychozi cena za proklik ve vysi 2,5 K&, coz by mélo denné piinést oko-
lo 160-ti navstév.

Druhym krokem je vytvofeni inzeratu. Po vyplnéni titulku, popiskit a URL adresy se
V pravé ¢asti objevi nahled inzeratu.

Tteti krok obnasi vyplnéni klic¢ovych slov. Po jejich vyplnéni 1ze odhadnout pozici ve vy-
sledcich vyhledavani po zadani dané¢ho klicového slova vzhledem ke stanovené vychozi

cen¢ za proklik. Pti cené 2,5 K¢ za proklik by se internetovy obchod Nebenakupu.cz umis-

til na 1.-12. pozici, coz je dostacujici.

Druhy a tieti krok je zndzornén na nasledujicim obrazku €. 26.
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|_,_. . ) Mahled inzeratu

Titulek: [gporipyni obledeni Zbyva T znakl .f

Popisek 1: |BIJ% zboi skladem za nejnifii ceny! |Z:-,--.-' 0 znakis 7 Sportovni obleéeni
_ 90% zboZi =kladem za nejniZéi ceny!
Popisek Z: j10znost velkoobchedni spoluprace. jué 2 znaki 7 MoZnost velkoobchodni spoluprécs.

WwWw . nebenakupu.cz

Viditelné URL: |www.nebenﬁkupu.cz yva 18 znaki

Cilove URL: |ht‘tp:s’a’www.nebenakupu.cz yvd 1000 znakl

3. Zadani kli¢ovych slov

AZ uZivatelé budou hledat dotazy obsahujici slova a souslovi, ktera sem zadate, budou se jm zobrazovat vaSe inzeraty. Kli¢ova slova se musi dzce vztahc
slova.
Klicova slova by méla byt s diakritikou [?]. Zadejte kli¢ova slova. Vidy jedno slovo nebo souslovi na samostatny radek. Novy fadek vytvoi

Klicova slova Odhadnout pozici |« Skrjt odhad Navrhni dalsi klicova slova

Hledej klicova slow

[7] Komeréné piibuzna slova 7

Cena Pozice Do vyhleddvacino poliéka zadejte hledané slove nebo
2,5 8 -12. odkaz pridat nebo odstranit kicové slovo pridate nebe
2,5 8. -12. ve frazové a presné shodé. PodrobnéjSi informace o
2,5 2. -12.

2,5 4.-7.

2,5 4 -7.

2,5 8. -12.

25 8 -12.

25 1.-3.

2,5 8. -12.

Obr. ¢. 26 Nahled vytvoreni reklamni kampané Sklik [27]

Nyni jiZ staci kliknout na ,,spustit vytvofenou kampan* a podle stanovenych kritérii bude

reklamni kampan spusténa.

r

7.4 Zavérecna c¢ast

Do posledni ¢asti tohoto projektu patii métfeni efektivity a kontrola aktivit. Po vypracovani
kazdého projektu je samoziejmé také dilezité porovnat dosazené vysledky s pfedem sta-

novenymi cili a zhodnotit piinos projektu pro firmu.

Vsechny zmény, které budou provedeny v ramci tohoto projektu, 1ze kontrolovat i v jeho
prubéhu. Béhem celého projektu bude sledovana navstévnost webovych stranek interneto-

vého obchodu a porovnavéna s obdobim pied zavedenim zmén.

Ptinos Upravy webové stranky je mozné zjistit mnozstvim zékaznikt, ktefi budou vyuzivat
moznost online chatu a mnozstvim e-mailovych adres, které byly piihlaSeny k odbéru

newsletteru.

Uspésnost reklamni kampané na socidlni siti Facebook bude sledovdna pomoci systému
Facebook Conversion Tracking, ktery umoznuje podrobné méfeni efektivity reklamnich

kampani. Zda je spravné provadéna sprava firemniho profilu, bude kontrolovano podle
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poctu fanousku a jejich interakce (pocet ,,to se mi libi“ a ,,lajkt*). I vytvofeni a spusténi

soutéze lze hodnotit podle poctu fanouskli a mnozstvi uzivatelt, kteti se do soutéze zapoji.

PPC systémy GoogleAdwords a Sklik nabizi kvalitni métitelnost jejich efektivity diky sta-
tistikdm, které jsou k dispozici po ptihlaseni a kliknuti na danou kampan. Pro hodnoceni
uspésnosti GoogleAdwords bude pouzivan také Gcet GoogleAnalytics. Kromé poctu zob-
razeni bude sledovano také velké mnozstvi dalSich ukazateld, jako je pocet kliknuti, kon-

verze, frekvence, zasah, interakce a ukazatel CPC.

V ptipadé SEO optimalizace bude vytvoren dokument o dopadu SEO optimalizace a pro-

vedenych zmén na pozice ve vyhledavacich.

Na zaklad¢ vyse zminénych moznosti kontroly bude provedeno vyhodnoceni projektu a
jeho celkovy pfinos pro zlepSeni stavu internetového marketingu v poméru s vynalozenymi

naklady.

V ptipadé spokojenosti s dosazenymi vysledky miize byt na zakladé projektu vytvoren

novy plan pro pokracovani v zapocatych aktivitach.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vypracovat projekt, jehoz realizaci se zvysi povédomi o
internetovém obchod¢ Nebenakupu.cz s vyuzitim internetového marketingu. Jiz béhem
vypracovani této prace bylo ziejmé, ze Internet nabizi Sirokou Skalu moznosti pro prezen-
taci firmy a ptipadné nalezeni a vyuziti té, kterou konkurence nevyuziva, mize byt velice
dulezité.

Diky vypracovani teoretické a analytické Casti, ve které byla provedena analyza soucasné-
ho stavu internetového marketingu, analyza konkurence a SWOT analyza, byly zjistény
oblasti, ve kterych je potieba provést zmény, aby bylo dosazeno hlavniho cile, a to zvyseni
povédomi. Bylo zjisténo, Ze je tfeba upravit oficidlni webové stranky, rozsifit ¢innost na
socialnich sitich a moznosti komunikace se zédkazniky, zlepsit SEO optimalizaci a vyuZit

reklamu na internetovych vyhledavacich.

Na zéklad¢ téchto zjisténi byl vypracovan projekt, jehoz realizace by méla trvat 38 tydnti a
vynaloZené naklady na néj by mély ¢init 78 500 K¢&. Ob¢ tyto hodnoty splnily pozadavky

provozovatelll internetového obchodu a projekt je proto piijatelny k realizaci.

Po realizaci projektu by se mélo zvysit povédomi o internetovém obchod¢é Nebenakupu.cz
a tim 1 celkovéa néavstévnost internetovych stranek, coz by mélo mit za nasledek zvySeni
poctu zékaznikl a vys$i trzby. Zarovei si internetovy obchod bude pii pokracovani marke-
tingové strategie v duchu projektu budovat své jméno podle svych potieb a ziskavat silnéj-

§i pozici v internetovém prodeji sportovniho zbozi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC Cost Per Click — platba za klik na reklamu.

CPM Critical Path Method — metoda kritické cesty.

CTR Click Through Rate — pocet kliknuti.

PPC Pay Per Click — platba za kliknuti.

SEM Search Engine Marketing — marketing ve vyhledavacich.
SEO Search Engine Optimization — optimalizace pro vyhledavace.
WinQSB Windows Quantitative Systems for Business

WWW  World Wide Web — celosvétova sit’ hypertextovych dokumentu.
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