Projekt vyuziti nastroju internetového marketingu
e-shopu www.originalbrand.cz

Bc. Katerina Julinova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Katefina Julinova

Osobni &islo: M17754

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Projekt vyuZiti nastroji internetového marketingu e-shopu

www.originalbrand.cz

Zasady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouZité metody zpracovani prace.
I. Teoreticka cast

e Provedte literarni reSersi a zpracujte teoretickou ¢ast pro oblast online
marketingu.

Il. Prakticka cast

e Provedte analyzu sou€asného stavu internetového obchodu a vyuiziti
nastroji online marketingu.

e Na zakladé provedenych analyz navrhnéte projekt ke zvyseni Grovné
marketingového fizeni.

o Navrhy podrobte ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tist&na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie. 1. vyd. Praha: Idea servis, 2014, 103 s.
ISBN 978-80-85970-81-4.

CHARLESWORTH, Alan. Digital marketing: a practical approach. 2nd ed. Abingdon,
Oxon: Routledge, 2014, 342 s. ISBN 978-0-415-83482-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 16th ed. Boston: Pearson,
2016, 731 s. ISBN 978-1-292-09248-5.

MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvorit ispéiny a vyd&leény internetovy
obchod. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2015, 408 s. ISBN 978-80-251-4383-4.

Vedouci diplomové préce: Ing. Sarka Papadaki, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky

Datum zadani diplomové prace: 15. prosince 2017
Termin odevzdani diplomové prace: 17. dubna 2018

Ve Zlin& dne 15. prosince 2017

M i) g O\J.-L}é/iﬂ@ '

doc. Ing. David Tuéek, Ph.D. doc. Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékan Feditelka tistavu




PRQHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, Zze

beru na v&domi, Ze odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim
své préce podle zékona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a 0 zméné a doplnéni dalsich
zikoni (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozd&jdich pravnich piedpisi, bez ohledu
na vvsledek obhajoby;

beru na védomi, ze diplomova/bakaldfska price bude uloZena v elektronické podobé
Vv univerzitnim informaénim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakaldfské price bude ulozen na elektronickém nosiéi v pfiruéni knihovn&
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovow/bakalafskou préci se plné vztahuje
zikon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
0 zméne nekterych zakoni (autorsky zakon) ve zn&ni pozd&jsich pravnich predpisi, zejm.
§ 35 odst. 3; -

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zliné pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zdkona;
beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uZit své dilo —
diplomovou/bakaldfskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pripousti-Ii
tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zling s tim, Ze
vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na thradu nékladd, které byly Univerzitou
Tomése Bati ve Zling na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse) bude
rovnéZ pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalafské préce
vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou ToméSe Bati ve Zliné nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym téelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuZiti), nelze vysledky diplomové/bakalafské price vyuzit ke komerénim
ucelum;

beru na védomi, ze pokud je vystupem diplomové/bakalafské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soucdst price rovnéz i zdrojové k6dy, popt. soubory, ze kterych
se projekt skldda. Neodevzdani této sou¢dsti miZe byt divodem k neobhajeni prace.

Prohla%uji,

1

2

Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V pfipadé publikace vysledkd budu uveden jako spoluautor.

ze odevzdand verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronickd nahrana do
IS/STAG jsou totozné.

Ve Zling 41 -% 10A%

Jméno a piijmeni: LATECING  JULINOUA

podpis diplomanta




ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil provést analyzu soucasného stavu internetového obchodu
Originalbrand.cz a vypracovat projekt pro zvyseni irovné marketingového tizeni. Prace je
rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast poskytuje teoretické informace o problematice
on-line marketingu s dlirazem na vybrané néstroje internetového marketingu. Prakticka
¢ast je veénovana analyze souCasné¢ho stavu internetového obchodu, jeji nejblizsi
konkurence, analyze navstévnosti a v neposledni fadé¢ vybranym forméam jeji propagace.
Zjisténé udaje jsou shrnuty ve SWOT analyze. Nasledné je na zdklad¢ vSech provedenych
analyz navrzen projekt na vytvofeni novych internetovych stranek Originalbrand.cz s cilem
zvysit konkurenceschopnost a postaveni na trhu. V posledni ¢asti je tento projekt podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ovéa slova: internetovy obchod, e-shop, on-line marketing, SEO optimalizace, SWOT

analyza

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create the analysis of current state of the online store
Originalbrand.cz and to create project to increase level of marketing management. This
thesis is divided into two main parts. The first part introduces theoretical background of
online marketing issues emphasizing internet marketing tools. The practical part of the
thesis is current state of the online store, its osest competitors, the analysis of visitors and
at the end the selected forms of its promotion. Proven results are summarized in SWOT
analysis. According to proven information and analyses, there is a suggested project for
creation of new web pages Originalbrand.cz with aim to increase competitivness and to
improve market position. In the final part, there is analysis of costs, time and risk of the

entire project.

Keywords: Internet business, e-shop, online marketing, SEO - seach engine optimalization,

SWOT analysis
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UvVOD

Diplomova prace na téma Projekt vyuziti nastrojii internetového marketingu e-shopu Ori-
ginalbrand.cz, kterd vznikla z prvotniho divodu poskytnout majitelce e-shopu a zaroven
autorce této diplomové prace uzite¢né informace o rozvoji on-line marketingu a tim vytvo-
fit ispeSny projekt pro rozvoj jiz spusténého internetového obchodu. V dnesni dobé obrov-
ského rozvoje online podnikani, je internetovy marketing nedilnou soucasti vSech uspées-

nych projektl, bez kterého se e-shopy a také podniky neobejdou.

V soucasné dob¢é ma vyuziti internetu mezi vSemi generacemi neustale rostouci charakter.
Ne jenom, ze lidé pomoci internetu komunikuji, vyuzivaji jej jako zdroj zabavy a informa-
ci, ale také skrze néj nakupuji své vyrobky. Obchodovani prostfednictvim internetu patfi
mezi moderni zpisob, jak nabizet a prodat vyrobky, sluzby ¢i produkty. Jednd se
o0 tzv. internetovy marketing, kterym lze dosdhnout pozadovanych cilt, oslovit Siroké spek-
trum uzivateld za pomérné nizké naklady. Marketingova komunikace vzdy byla i nadale
bude nedilnou soucésti kazdého podnikani. Podniku nesta¢i nabizet kvalitni vyrobek za
nizkou cenu. Pokud se o ném zékaznici nedovédi, nasledné si jej nekoupi a tim podniku
vzniknou ndklady, které mohou vézt az k jeho zaniku. S vyuzivanim internetu se vsak
zmeénil celkovy pristup k marketingu, a to z toho pohledu, ze podniky jiz nevyuzivaji hro-
madné komunikace pies masmédia, ale zamétuji se na budovani vztahil se zakazniky. Nej-
vyuzivangj§imi marketingovymi on-line nastroji jsou socidlni sité, diky kterym podnik
muze zaujmout Sirokou vetejnost a presné zacilit na ty uzivatele, kteti jsou pro néj rele-
vantni. VétSina firem vyuziva pro prodej svych vyrobkl nebo sluzeb internetové obchody,
tzv. e-shopy. Jejich tvorba a provozovani vyzaduji dlouhodobou ¢innost, dalo by se fici

dlouhodobou a neustalou péci, véetné pocatecnich nakladu.

Hlavnim cilem mé diplomové prace je provést analyzu soucasného stavu internetového
obchodu Originalbrand.cz s vyuzitim néstroji on-line marketingu a nasledné dle zjisténych

vysledkl vytvoftit projekt ke zvyseni irovné marketingového tizeni.

Teoreticka Cast se zabyva zpracovanim literarni reSerSe pro oblast on-line marketingu a
popisuje zakladni formy on-line podnikani. Nejvétsi diraz je vSak kladen na vybrané na-
stroje internetového marketingu, které jsou vyuzivany pro ucely propagace e-shopu Origi-
nalbrand.cz. Detailn€ jsou rozebrany jen ty nejpodstatnéjsi, a to PPC reklamy na Google
AdWords a Sklik, SEO optimalizace pro vyhledavace, zbozové srovnavace v podobé Heu-

reky.cz a Zbozi.cz a v neposledni fadé marketing na socidlnich sitich.
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Praktickd ¢ast je vénovana analyze soucasného stavu internetového obchodu, vcetné pied-
staveni internetového obchodu s produktovym portfoliem a informacemi o nabizené znacce
Guess. Analyticka ¢ast obsahuje dale analyzu vybrané konkurence, analyzu navstévnosti,
analyzu struktury internetovych stranek, pozic ve vyhledavacich a popisuje soucasné for-
my jeji propagace. Poznatky plynouci z vnéjSiho a vnitiniho okoli firmy jsou shrnuty do
SWOT analyzy, ktera poukazuje na silné a slabé stranky firmy, naznacuje jeji ptilezitosti a

hrozby.

Po zjisténi vSech skuteCnosti je navrhnut projekt na vytvofeni novych internetovych
stranek se stejnou doménou Originalbrand.cz, ktery ma slouzit jako novy néstroj propagace
s cilem vytvofit nadcasovy, profesionalni a zaroven uzivatelsky jednoduchy e-shop.

V posledni ¢asti je tento projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je provést analyzu soucasného stavu internetového
obchodu Originalbrand.cz a nasledné na zdkladé vSech provedenych analyz vypracovat
projekt pro zvyseni tirovn¢ marketingového tizeni. Cilem projektu je navrhnout nad¢asovy,
funk¢ni a spravné optimalizovany e-shop, zobrazujici se na ptednich pozicich ve vyhleda-
vani. Dale také vylepsit formy internetového marketingu v¢etné novych vybranych nastro-

jb a v neposledni fad¢ docilit toho, aby se zakaznici na web vraceli.

Préce se ¢leni do dvou ¢asti. Teoretickd cast poskytuje informace o problematice on-line
marketingu s diirazem na vybrané ndstroje internetového marketingu. Analyticka ¢ast po-
pisuje vznik e-shopu s jeho historii a informacemi o nabizené znacce Guess. Dale se zaby-
va strukturou internetovych stranek, analyzy pozic ve vyhledavacich Google.com a Se-
znam.cz, analyzuje soucasné formy jeji propagace, analyzu konkurence a navstévnosti.
Vysledky analyz jsou nasledné shrnuty ve SWOT analyze, pomoci nichz je navrZzen projekt
na vytvofeni novych internetovych stranek Originalbrand.cz s cilem zvysit konkurence-

schopnost a postaveni na trhu.
Metody zpracovani prace

Pro dosazeni cili a zjisténi potfebnych vysledki jsou vyuZity statistiky od spole€nosti Go-
ogle.com - Google Analytics, Google AdWords a od spolecnosti Seznam.cz — aplikace

Sklik.

Analyza struktury internetovych stranek analyzuje obchod z hlediska funkénosti pro
uzivatele, jejich srozumitelnost a zabyvé se ¢lenénim e-shopu véetné analyzy dopravy a
zpiisobu platby.

Analyza pozic ve vyhledavacich ve dvou nejvyuzivanéjsich vyhledavacich — Google.com
a Seznam.cz.

Analyza soucasné formy propagace e-shopu s vyuzitim rtiznych forem propagace v po-
dobé socialnich siti Facebook.com a Instagram. Dale SEO optimalizace pro vyhledavace a

sluZzby Heureky.cz, které jsou nedilnou soucasti kazdého internetového obchodu.

Analyza konkurence se provadi pro nejvetsi konkurenty nabizejici podobné produkty od

stejné znacky vcetné analyzy silnych a slabych stranek e-shopu konkurence.
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Analyza navstévnosti s vyuzitim sluzeb Google Analytics, pomoci kterého lze zjistit,
z jakych zdroju zékaznici web navstivili a kolik stranek si prohlidli, v jakém ¢asovém in-

tervalu.

SWOT analyza slouzi k sumarizaci vSech zjisténych poznatkii plynouci z vnéjSiho a
vnitiniho okoli firmy jsou shrnuty do SWOT analyzy, kterd poukazuje na silné a slabé
stranky firmy, naznacuje jeji ptilezitosti a hrozby. Zpracovand SWOT analyza ukazuje, na
jaké oblasti by se mél e-shop zaméfrit. Na zéklade téchto skutecnosti bude dale vypracovan

navrh projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Marketing je aktivita organizace a soubor procesu pro vytvaieni, sdélovani a poskytovani
nabidky, kterd pfinaSi hodnotu zékaznikovi, obchodnim partneriim a spolecnosti. Cilem
marketingu je uspokojit potieby zakazniki, ale zaroven prinést firmé zisk. Firma by tak
méla nabizet kvalitni produkty, za pfijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté a

spravnym vybranym zpusobem. Coz vytvari tzv. koncepci marketingového mixu 4P:

- product (produkt),
- price (cena),
- place (distribuce),

- promotion (komunikace). (Janouch, 2014, s. 19)

Kotler (2016, s. 29) definuje marketing jako sluzbu, ktera se zabyvé zdkazniky, vice nez
jakékoli jind obchodni funkce. Proces, kterym firmy vytvareji hodnotu pro zakazniky a

vytvareji silné vztahy se zakazniky za ticelem ziskani hodnoty od zékaznikd na oplatku.

Charlesworth (2014, s. 17) uvedl: ,,Marketing has moved from helping the seller to sell to
helping the buyer to buy." V ptekladu to znamenda, marketing pfestal pomdhat prodejci

prodat, aby kupujicimu pomohl koupit.

Internetovy marketing zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spo-
jenych s ovliviiovanim, pfesvédéovanim a udrzovanim vztahti se zakazniky. Casto byva
oznacovan jako e-marketing, web-marketing nebo také on-line marketing. V soucasnosti se
zacal pouzivat nazev digital marketing, ktery vSak zahrnuje kromé internetového marke-
tingu, také marketing prostfednictvim mobilnich zatizeni (telefony, iPad). Internetovy
marketing se zamétuje piedev§im na komunikaci, avSak casto se dotyka i tvorby cen. (Ja-

nouch, 2011, s. 20)

1.1 Definice internetového marketingu

Internetovy marketing neboli on-line marketing je v odbornych knihach definovan riznymi

zpusoby.

Janouch (2011, s. 19) definuje internetovy marketing jako zptsob, jakym lze dosdhnout

pozadovanych marketingovych cilli prostfednictvim Internetu.
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Nondek (2000, s. 31) naopak uvadi definici marketingu na internetu jako kvalitni novou
formu marketingu, kterd mtze byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lid-

skych potteb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.

Jinou definici marketingu charakterizuje Chaffey (2000, s. 6) jako aplikaci internetu a pfi-

buznych digitalnich technologii za u¢elem dosazeni marketingovych cilt.

1.2 Historie a poéatky internetu

Vznik internetu neni zalezitosti nékolika malo let. Ve skute¢nosti vznikl jiz pted vice nez
50 lety, kdyz americkd armada potiebovala zajistit propojeni radarovych stanic. Zasadni
zlom nastal vSak v roce 1980, kdy ve Svycarském institutu ptiSel Berners-Lee s myslenkou
rok 1993. V tomto roce organizace National Center uvolnila zdarma sviij graficky prohli-
ze¢ Mosaic a zaroven byl vyvinut standard WWW. Rist pfipojenych pocitacti na celém

svéte byl nasledovny:

- 1ok 2000 — 250 milionu uzivatelu
- 1ok 2003 — 600 milionu uzivatelu
- 1ok 2005 — 900 milionu uzivatela

- 10k 2006 — vice nez miliarda uzivatelt. (Janouch, 2014, s. 15)
V roce 2013 ¢isla enormné vzrostla:

- 2,4 mld uzivateli celosvétove
- 7,4 mil. v Ceské republice
- 15,5 mil v Holandsku

- 594 mil. v Ciné (nejvice uzivatelt). (Janouch, 2014, s. 16)

Za poslednich 15 let pocet uZivatell internetu vzrostl a na konci roku 2015 byl témét 3,2
miliardy, coz je okolo 48 % veskeré populace na Zemi. V Evropé€ je pfipojeno k internetu
82 % domaécnosti, oproti Spojenym statim americkym, kde je pfipojeno mén¢ uzivateli, a
to pouze 60 % vSech domacnosti. (Svét hardware, © 2015)

Nedilnou soucasti vzniku internetu byl i vznik domény. Prvni registrovand doména byla

symbolics.com ze dne 15.3.1985. Ke konci roku 2013 bylo jiZ registrovano 271 milionli

domén. (Janouch, 2014, s. 16)
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Rozmach internetu zapficinil i vyvoj uzivatelsky pratelského tzv. World Wide Web, dnes
pouzivana zkratka Web a webovych prohlizect (pf. Microsoft Explorer, Safari, Mozilla

Firefox). (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 31)

1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu
Oproti klasickému marketingu mé internetovy marketing nékteré vyznamné prednosti:

- v monitorovani a méfeni — mnohem vice a lepSich dat,

- v dostupnosti 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu — provadéni marketingu na Internetu
nepfetrzite,

- svoji komplexnosti — moznost oslovit zdkazniky n€kolika zptisoby,

- svym dynamickym obsahem — neustald zména nabidky. (Janouch, 2014, s. 19)
1.3.1 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Blazkova (2005, s. 80) uvadi nasledujici vyhody komunikace na internetu:

- celosvétovy dosah,
- nepretrzitost,

- rychlost sdéleni,

- zpétna vazba,

- nizke naklady,

- snadnd préce s informacemi.
Na druhé stran¢ se ovSem objevuji nize uvedené nevyhody, jako naptiklad:

- razna technickd omezeni — znamena to, ze spolu mohou komunikovat pouze lidé
s pfipojenim k internetu,
- neosobnost komunikace. (Blazkova, 2005, s. 81)

1.3.2 Vyhody a nevyhody obchodovani na internetu z pohledu zakaznika

Nakupovani pres internet nabizi zdkaznikiim spoustu vyhod, mezi které patii:

niz$i ceny, slevy,

- pohodli a uspora Casu,

- velké mnozstvi informaci k dispozici,
- globéalnost,

- Siroky sortiment,
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- nepfretrzitost.

vvvvv

klad:
- nedavéra a obavy,
- virtudlni prodejce a zbozi,

- rychla zména cen. (Blazkova, 2005, s. 102)
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2  ONLINE PODNIKANI

Online podnikani je jednou z nejrychlejSich a nejjednodussich cest, jak zacit své vlastni

podnikani. Jedna se o popularni a moderni formu s vysokou perspektivou do budoucnosti.

2.1 Zakladni formy online podnikani

V soudasné dobé online podnikani patii mezi nejpopularngjsi druhy podnikani v Ceské

republice, ale také v zahranici.
Mezi hlavni druhy podnikani na internetu patfi:

- specializovany prodejce (provozovani e-shopu),
- affiliate programy,

- podnikani v oblasti reklamy a jeho vyuziti.

2.1.1 Internetovy obchod

Internetovy obchod, zkracené e-shop je virtualni prodejna, kterd umoznuje oslovit zdkazni-
ky po celém svété pomoci internetu. Patfi mezi nejoblibené€jsi druh online podnikani diky
nizkym pocatecnim nakladim. Ani fixni nédklady v prib&hu spusténi internetového obcho-
du nejsou vSak vysoké. Vyhodou e-shopu je moznost specializace na vybrané odvétvi, at
uz chcete prodavat elektro, kosmetiku ¢i obleceni. Tvorba e-shopu je spojena

s webhostingem se zabudovanym integrovanym nakupnim kosikem. (Objevit.cz, © 2013)

2.1.2 Affiliate programy

Affiliate programy funguji na principu vyplaceni provizi po registraci v konkrétnim systé-
mu. Jednd se o zptisob komunikace mezi internetovymi obchody, kdy jejich spoluprace
vede k uspokojeni vSech stran projektu. Vydélava se na objednavkach sluZeb ¢i jinych pro-
dukti zprostfedkovanych pres partnersky odkaz (banner atd.). Vyjimecné vyplaci provo-
zovatel affiliate programu penize za proklik nebo impresi. Affiliate programy spocivaji
v jednom hlavnim webu, ktery méa spoustu dalSich web, jejichz tkolem je ptivést potenci-
onalni zdkazniky k nému na web za uc¢elem nakupu nabizeného sortimentu v hlavnim we-
bovém projektu. Po piivedeni klientli na hlavni webovou stranku, dostavaji weby odmény

neboli provize. (Netzin, © 2016)
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2.1.3 Reklama

Marketingovy néstroj slouzici k propagaci daného vyrobku ¢i sluzbé, je nedilnou soucasti
marketingové komunikace kazdého podniku. Podnikani v oblasti tvorby reklamy je velmi
oblibenym druhem online podnikéani. Jedna se o jakoukoliv sluzbu, za kterou podnikatel
musi zaplatit, aby se jeho vyrobek ¢i sluzba dostala do podvédomi potenciondlnimu zakaz-
nikovi a nésledn¢ doslo k jeho prodeji. Aby firma dosahovala dobrych obchodnich vysled-
k1, je nutné velmi peclivé naplanovat komunikacni kampan. Obecnym ptfedpokladem pro

uspesnou propagaci jsou dva zakladni cile:

- upoutat pozornost zakaznika, tedy zptisobit, ze si v§imne toho, co reklama sd€luje a
pfimét jej k nakupu ¢i objednani sluzby,
- presvédcit ho o tom, co sdélujete, naptiklad aby uvéfil, ze jste diveéryhodna firma.

Prostiedky pro sdéleni reklamy jsou:

- Inzerce v tisku,

- reklama na internetu,
- televizni spoty,

- rozhlasové spoty,

- venkovni reklama

- reklama v kinech. (iPodnikatel, © 2014)
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3 VYBRANE NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Cilem internetového marketingu je jednozna¢né¢ komunikace mezi prodejcem a zékazni-

kem.

Janouch (2011, s. 20) uvadi tyto zptisoby marketingové komunikace na Internetu:

reklama (katalogy, PPC reklama),

podpora prodeje (slevy, soutéze, vzorky, vérnostni programy),

public relations (¢lanky, novinky, viradlni marketing)

pfimy marketing (e-mailing, on-line chat, webové seminate)

Mezi komunikacni prostfedky uvadi:

www stranky,
- e-shopy,

- blogy,

- socialni sité,

- e-mail,

- diskusni fora.
A jako techniky komunikace na Internetu jsou vyuzivany:

- budovani odkazi,
- SEO/SEM,
- generovani leads apod. (Janouch, 2014, s. 21)

V nésledujici kapitole popiSeme vybrané néstroje internetového marketingu, které pomaha-

ji dosahnout stanovenych cilti a nasledn€ budou vyuzity v analytické ¢asti prace.

3.1 SEO - Search Engine Optimization

SEO vychazejici z anglického ndzvu Search Engine Optimization znamena v piekladu op-
timalizace pro vyhledavace. SEO je metodika optimalizace webovych stranek tak, aby spl-
novala technické a obsahové pozadavky pro automatizované zpracovani. Webové stranky
jsou v Casovych intervalech prochdzeny roboty vyhleddvace a obsah stranek je indexovan.
Znamena to tedy, jak dobfe je web pro vyhledavace optimalizovany, je webu pfifazeno
skore, na zaklad¢ kterého je web vhodné ¢i nevhodné zobrazen ve vysledcich vyhledavani.

(Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 32)
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Problematika SEO je natolik rozséhla, Ze neni mozné se o vSem zminit, navic se neustale
vyviji. Dulezitym faktem vsak je, Ze SEO v sob¢ zahrnuje aktivity, jejichz ukolem je zlep-
Sit pozice ve vyhledavani, v tomto piipad¢ zlepsit pozici e-shopu. Vyznamem je to, aby
dobie provedené¢ SEO pfineslo nejen vyssi navstévnost, ale zejména privést zakazniky,

ktefi si u nas nakoupi. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 133)
Faktory, které hodnoceni webu ovliviiuji, 1ze rozdélit do dvou zékladnich skupin:

» On-page faktory,
» Off-page faktory.

3.1.1 On-page faktory

On-page faktory jsou pfimo spjaté s obsahem a kodem stranky. Jediny, kdo muize tyto fak-
tory ovlivnit je sam vlastnik webu. MiiZzeme obecné fici, Ze se jedna o kvalitu a ptehlednost
kodu, prednosti a unikatnosti textl, o vhodnou praci s URL a kli€¢ovymi slovy ¢i rychlosti
nacitani stranky. Pocet faktord ovliviiujici kvalitu stranky vSak neni piesné dan, udavaji se
stovky az tisice faktord, které vstupuji do vzorce pro vypocet hodnoceni stranky. (Vyseka-

lovéa a kolektiv, 2016, s. 34)

3.1.2 Off-page faktory

Mezi off-page faktory patii naopak ty, které vlastnik domény nebo webové stranky nemiize
ovlivnit, anebo pouze do urcité miry. Patfi sem zpétné odkazy, které hraji vyznamnou roli
pii hodnoceni stranky. Disciplina, kterd se zabyva témito zpétnymi odkazy, se nazyva
linkbuilding. Nejedna se o nic jiného nez o umisténi odkazli smétujicich na konkrétni

web. Zpétné odkazy vznikaji t€émito zplsoby:

- pfirozeny zpusob — na zdkladé kvalitniho obsahu budou uZzivatelé sami odkazovat
na vas web,

- pomoci zprav/¢lankl publikovanych na jiném webu,

- propagaci stranek na socidlnich sitich,

- publikovanim na blogu,

- registraci do katalogii. (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 35)

Zakladni zdkon SEO zni:,, Co je dobré pro uzivatele, je také dobré pro vyhleddavace." (Mi-
kulaskova a Sedlak, 2015, s. 133)
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3.1.3 Analyza kli¢ovych slov

Mezi klicova slova patii ty, které uzivatelé zadavaji do vyhleddvace a maji blizky vztah
k vasemu prodeji, nabizenym produktiim ¢i sluzbam. Jejich vhodna volba a vhodné zpra-
covani do textu mtize ovlivnit pozice ve vyhledavacich. Jedna se o velmi diilezitou Casti
SEQ, od které se odviji, na jaka slova bude web zobrazovan ve vyhledavacich a nasledné
kdo bude vasim zdkaznikem. Zacileni obsahu e-shopu, nazvy jednotlivych polozek menu,
budovani zpétnych odkazii. V piipadé e-shopu je vhodné mit mnohonasobné vice kli¢o-

vych slov nez v ptipad¢ bézné webové prezentace. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 134)

Mezi hlavni vyhledavace v Ceské republice patii Google a Seznam. PouZivany planovaé
klicovych slov na Google je Google Adwords, pomoci kterého mizeme zjistit hledanost
konkrétnich slov na Googlu. DalSim néstrojem pro navrh klicovych slov je Sklik. Ten na-

opak ukéaze hledanost frazi na Seznamu. (Mikuldskova a Sedldk, 2015, s. 136)

3.2 PPC reklama

PPC znamend pay-per-click, tzn. platba za klik. Jedna se o nejrychlej$i moZnost, jak na
o PPC reklamu na Googlu ¢i Seznamu, vyuzit mizeme i reklamy na Facebooku. (Mikulas-

kové a Sedlak, 2015, s. 120)

PPC reklama je povazovéana za nejucinnéjsi formu marketingové komunikace na Internetu.
Funguje na principu zobrazovani pouze lidem, kteti hledaji urcité¢ informace pomoci vy-
hledavact a je jim nabizena reklama souvisejici s hledanym obsahem. Dalsi vyhodou je, Ze
lidé ptestavaji rozliSovat mezi tzv. ptirozenymi vysledky hledani a vysledky poskytnutymi
reklamnim sdélenim. JestliZe je odkaz na prvnim misté, tak na néj jednoduse klikaji a neza-

jima je, Ze se jedna o placenou reklamu. (Janouch, 2014, s. 94)

3.2.1 Jak funguje PPC reklama

Jak tedy tato reklama funguje v realu? Uzivatel Internetu do vyhledavaciho pole napiSe
hledané slovo, vyhleddva¢ mu poskytne nejen ptirozené vysledky, ale také reklamu. A to
pouze reklamu svazanou s danym klicovym slovem. Zobrazeni reklamy majitele e-shopu
nic nestoji, plati se, az uzivatel na reklamu klikne, pak je odpocitana urcita ¢astka. Zname-

na to, ze se plati za navstévnika. (Janouch, 2014, s. 94)
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3.2.2 Google AdWords

Pojem Google AdWords ptedstavuje hlavni zdroj pfijmu Google a zaroven patii mezi
nejuzivanéjsi reklamni sité na svéte. Systém funguje na principu platby za proklik, plati se
tedy pouze za kliknuti a je mozné nastavit limity denni utraty pro kazdou kampan. Samo-
zfejmosti je zobrazovani reklamy na strance Google.com , ale i na dalSich partnerskych
vyhledavacich. V neposledni fadé¢ Google nabizi jeden z nejlepSich nastroji na provadént,
sledovani a vyhodnocovani kampani. Pouzivani AdWords je bezplatnd sluzba, avsak je
pouzivat Google AdWords Editor, kdy je mozné provadét hromadné zmény za proklik.

(Janouch, 2014, s. 99)

3.2.3 Seznam Sklik

Jak uZ nazev napovida, systém Sklik je reklamni systém spole¢nosti Seznam.cz. Podstata
je velmi podobna jako u Google AdWords, jedinou nevyhodou vsak je uzivatelsky kom-
fort, ktery je ponékud omezenéjsi. Sklik zobrazuje reklamy ve vyhledavani na Seznamu,

Firmy.cz, Smobil.cz, Zbozi.cz a v dalSich partnerskych vyhledavacich.

3.2.4 Vyhody PPC reklamy
Janouch (2014, s. 95) uvadi nasledujici vyhody PPC reklamy:

- plati se pouze za navstévnika,
- cileni je velmi pfesné,
- kampané jsou pod neustalou kontrolou (kdykoliv je moZzné je zménit),

- vyhodnoceni kampang je velmi snadné.

3.2.5 Nevyhody PPC reklamy

Jedinou nevyhodou PPC reklamy je, Ze je nutné ji neustale kontrolovat. Jak je vidét, nevy-
hoda je uvedena zaroven jako vyhoda. Znamena to tedy, Ze to, co je pro nékoho mnoho
prace navic, miize byt naopak pro jiného skvélou pftileZitosti k dokonalému vyladéni a

zdokonaleni kampané s cilem jeji vysoké navratnosti.
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3.2.6

Druhy PPC kampani

Nasledujici podkapitola se bude zabyvat ¢lenénim PPC reklamy do tiech skupin:

A) Kampané pro budovani znacky — brandové kampané — podstatou této reklamy je

vysoky pocet navstév a zobrazeni. Spravci reklamy sleduji pocet zhlédnutych stra-
nek a doba stravena na strance. Neplati se za proklik, ale vétSinou se plati za tisic

zobrazeni.

B) Kampané pro zvysovani navstévnosti — vyuzivaji ji weby, kde je vysoka navstév-

3.2.7

nost klicova. Ptikladem jsou weby prodavajici reklamni prostor.

vvvvvv

zisk. Sleduje se konverze, mira prokliku, celkovy pocet prokliki a cena za proklik.

(Janouch, 2014, s. 97)

Vlastni provedeni PPC kampané

Vytvoreni uspésné PPC kampané vyzaduje jistou zkuSenost. Majitelé firem ¢i e-shopti ¢as-

to vyuzivaji externich odbornikl zamétujici se prave na tyto kampané, ale i piesto by kaz-

dy manaZer m¢l znét obecny postup jeji tvorby.

Jednotlivé kroky PPC kampani jsou:

>

YV V V VYV V

Stanoveni cill, typu kampané a rozpoctu, doby trvani
Volba klicovych slov nebo zpiisobu cileni v obsahové siti
Tvorba vstupni stranky

Tvorba kampani, sestav a inzeratl

Spusténi kampané

Pribézné sledovani a jeji nasledné vyhodnoceni (Janouch, 2014, s. 98)

3.3 Zbozové srovnavace

Pro nalezeni vhodné nabidky zbozi jsou pouzivany vyhleddvace, které jsou oblibenym ka-

nalem pro zakazniky. Diky nasledujicim vlastnostem se staly velmi oblibenym:

umoznuji rychlé dohledani produktu u vice prodejct,
nabizi uzivatelské recenze,
filtry mohou fadit vysledky dotazi podle vasich kritérii,

nabizi Sirokou Skalu zbozi na jednom misté. (MikulasSkova a Sedlak, 2015, s. 168)
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Prvni myslenkou vyhleddvace zbozi (srovnavace cen, katalogy zbozi) bylo srovnani cen a
vybér obchodu, kde je nabizeni nejlevnéji. V soucasné dobé to jiz neplati, protoze funkce
vyhledavacu se rozsitfily a lidé kladou diiraz i na jiné faktory, nez je cena produktu. (Ja-

nouch, 2014, s. 54)

Ptidani produkti do vami vybranych vyhledavact zbozi je jednou z cest, jak ziskat nové
zakazniky, dostat se do jejich podvédomi a upozornit na sebe. Zakladem téchto srovnavact
je XML feed, v prekladu Extensible Markup Language, pod kterym si mizeme piedstavit
datovy soubor obsahujici informace o nabizeném zbozi. XML feed mlze vytvofit progra-
mator, nebo jej 1ze vygenerovat v systému e-shopu. Je nutné produkt spravné pojmenovat,
zatadit do kategorie dle pozadavkil vybraného srovnéavace, ktery si nabidku sparuje ke

konkrétnimu produktu v katalogu. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 168)

3.3.1 Inzerce ve fulltextu a v produktové karté

Nez za¢neme inzertovat, musime si uvédomit dvé zakladni mista, kde se produkty mizou

objevit:
Fulltextova nabidka:

Nabidka kazdého e-shopu se zobrazuje zv1ast. Hlavnim znakem je, Ze v nabidce je uveden
obrazek, ndzev, popisek, cena a odkaz e-shopu. Zobrazované informace jsou napfi¢ srov-

navaci odlisné. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 170)
Produktova nabidka:

Produktové nabidka pfedstavuje nabidku e-shopt k jednomu konkrétnimu produktu. V této
souvislosti se rozumi o tzv. sparovanosti. V redlu to znamena, Ze srovnavac¢ zbozi poznal
nabidku a slou¢il ji do jedné produktové karty s ostatnimi inzerenty. Pti vyhledavani jsou

produktové nabidky uptfednostnény pied fulltextovou nabidkou.

3.3.2 Heureka.cz

Heureka.cz je hlavnim zboZzovym vyhleddvacem a patii mezi nejvyuzivangjsi srovnavace
v Ceské republice. Kazdy mésic pomaéhaji s ndkupem v priméru tfem milioniim lidi, ktefi
si mohou vybrat z vice nez dvaceti miliéont produkti a desitek tisic internetovych obchodi.
Zaroven patii mezi 10 nejnavitévovangjsich webti v CR. Heureka.cz (© 2018) o sobg tvrdi,
zZe u nich je online ndkup pohodlny, bezpecny a rychly. Nalezneme zde ptehled nabizenych

produkt ve vSech kategoriich, skvélé filtrovani dle parametrli, srovnani cen, recenze e-
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shopti i produkti a hodnoceni a zkusSenosti ostatnich nakupujicich. Heureka.cz byla zalo-

zena v roce 2007 a slovenska verze byla spusténa o rok pozd¢ji. (Heureka.cz, © 2018)

Heureka dale spolupracuje i s jinymi srovnavaci zbozi, znamena to tedy, Ze pfi registraci

do Heureky se vaSe nabidka automaticky zobrazi dale v:

> www.srovhanicen.cz
» www.nejlepsiceny.cz

» www.seznamzbozi.cz (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 176)

Prvnim krokem k zalozeni uctu a vyuzivani sluzeb Heureky je registrace, ktera je bezplat-
na. Heureka ma jako jedinou podminku pro ptidani e-shopu vytvoreni uzivatelského uctu.
Po zalozeni uctu lze ptidat vSechny obchody (e-shopy). Existuji dva zpiisoby pouzivani
Heureky, jedna je bezplatnd a druha placend. Nevyhodou bezplatné verze je, ze produkty
se zobrazuji ve vyhleddvani az za produkty placenymi. Doporucuje se tedy vyuzivat place-
nou formu a piivést tak vice zakaznikd na e-shop. V placeném rezimu se vyuziva princip
za proklik, nabidka produktd se zobrazuje v katalogu a jejich ceny je mozné porovnat
s ostatnimi e-shopy. Placeny rezim se aktivuje dobitim kreditu, kdy minimélni ¢éstka je
1000,- K¢ bez DPH. Po vycerpani kreditu se rezim automaticky pfepne do neplacené¢ho
reZzimu. (Heureka.cz, © 2018)

3.3.3 Zbozi.cz

Druhym nejpouzivanéjSim srovndvacem je zboZi.cz. Tento srovnava¢ provozuje Se-
znam.cz. Jedna se o sluzbu, jejiz pomoci miizeme vyhledat informace o nabizeném zboZi a
jeho cenach mezi registrovanymi internetovymi obchody. Jde o zprosttedkovani prodeje,

nikoliv o samotny prodej. Prodej produktl si obchody zajist'uji samy. (Zbozi.cz, © 2018)

Stejn¢ jako na Heurece je nutné se registrovat a nasledné ptidat obchod. V registratnim

formuléfi musite povinné uvést tyto tdaje:

- nazev svého e-shopu,
- 1IC,

- Kontaktni e-mail,

- URL e-shopu,

- URL feedu.

Zbozi.cz funguje pouze v placeném rezimu, kdy je vyuzivan stejny princip jako u Heureky.

(Zbozi.cz, © 2018)


http://www.srovnanicen.cz/
http://www.nejlepsiceny.cz/
http://www.seznamzbozi.cz/
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3.4 Socialni sité

Tato internetova sluzba patii mezi velmi popularni druh marketingové komunikace, a to
jak na stran& b&znych uzivateld, tak i firem. Jak jiz bylo uvedeno, v Ceské republice pouzi-
va Internet cca 7 milionti obyvatel a na nejpopularnéjsi socialni siti Facebook jsou aktivni

vice nez 4 miliony lidi. (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 45)

3.4.1 Vyznam socialnich siti pro prodej

Prvnim krokem k uspéchu je si uvédomit, s jakym cilem na tuto socialni sit’ vstupujete a
jak toho cile pomoci socidlnich siti chcete dosdhnout. Prace se socidlnimi sitémi vyzaduje
spoustu ¢asu a smysluplné cileni. Pokud se tohle povede a budete cilit na spravné publi-
kum, vyuziti socidlni sit€¢ mlze splnit vasSe cile, dosdhnete tak zvySeni povédomi o vés, a

timto 1 zvysite prodej. Socialni sité 1ze pouzit k témto aktivitdm:

- informovat o aktudlnim déni na vasem e-shopu,
- diskutovat se zdkazniky,

- prezentovat slevové akce,

- poradna pro zdkazniky,

- vyuzivani placené reklamy na socialni siti. (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 232)

3.4.2 Facebook

Celosvétoveé nejrozsifenéjsi socialni sit’ zaloZena v roce 2003 absolventem Harvardovy
univerzity. Dle statistik vyplyva, Ze v roce 2015 bylo na Facebooku registrovano ptes 1,5
miliardy aktivnich uzivatell a byl pfelozen do 84 jazykt. Jedna se o efektivni nastroj pro
firmy, diky kterému mohou nepfetrzit¢ komunikovat se svymi pfiznivci, vyuZivat PPC

reklamu ve formé sdé€leni ¢i banneru. (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 46)

3.4.3 Instagram

Jedn4 se o mobilni aplikaci vyvinutou za celem pofizovani, ndsledné Upravy a sdileni
fotografii. Tato sit’ je kompatibilni s fadou dalSich socialnich siti a byla vytvofena primarné

pro tzv. chytré mobilni telefony. (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 47)

3.5 E-mail marketing

E-mailing neboli elektronické posta stale patfi mezi nejvyuzivanéjsi formy pfimého marke-

tingu a zarovei tak mezi oblibené a efektivni nastroje marketingové komunikace. Pouziva-
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ni e-mailti u mladsich generaci klesa, naopak starSi generace jej vyuzivaji stale a da se fici,
ze vice. V kazdém piipad¢ jde potfadd o velmi uc¢innou formu osloveni a informovani no-

vych ¢i stalych zakaznikt. (Janouch, 2011, s. 208)
V ramci elektronické posty se rozlisuji dva typy e-maili:

- newsletter,

- promo e-mail.

Newsletter predstavuje pravidelné zasilani e-mailu s informacemi, ktery by vSak nemély
byt prodejniho ani reklamniho charakteru. Uéelem je udrzovat neustaly kontakt se zakaz-
niky a upoutat pozornost produktu, znacky nebo firmy. Kvalitné zpracovany newsletter
muze presveédCit zakaznika k opakovanym ndkupiim. Janouch (2011, s. 209) uvadi tyto

vyhody newslettert:

- finan¢ni nenarocnost,
- cileni na vybrané zakazniky,
- variabilita e-mailu,

- Casova nenaroCnost.
Opakem newsletteru je promo e-mail, ktery obsahuje nabidku produktt (sluzeb) s cilem

piimét zakaznika k ndkupu. E-mail obsahuje konkrétni odkazy na webové stranky, po roz-

kliknuti se zakaznikovi zobrazi stranka s nabidkou. (Janouch, 2011, s. 209)
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4 ANALYTICKE METODY

Provedeni statickych analyz je nedilnou soucasti kazdé obchodni ¢innost. Ukazuji zpétnou
odezvu vykonnosti a slouzi zejména k neustalému zlepSovani podnikani. On-line komuni-
kace se zdkazniky se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat, proto se budeme

v nésledujici kapitole zabyvat vybranymi analytickymi metodami.

4.1 Analyza internetového obchodu

Jak bylo na zacatku prace zminéno, vétsina z nas pouziva Internet a kazdy na ném nakupu-
je. Internet je také piileZitosti, jak vydélat penize. Jednou z moZnosti je provozovani e-
shopu. Nasledujici kapitola se bude zabyvat technickym feSenim pro e-shop a jak byt na

internetu uspesny.

4.1.1 Zasady kvalitnich webu

Janouch (2014, s. 268 — 267) shrnul hlavni zasady pouzitelnosti kvalitnich webt v nékolika
bodech:

» musi byt zfejmé, pro koho jsou urceny,

» neni vhodné vytvaret ptili§ umélecké weby,
» nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafiky,
» neni vhodné pouzivat flash technologie,
» pravidelna aktualizace webu,
» vytvofeni srozumitelné navigace a smysluplné prolinkovani,
» zajistit bezproblémovou funkci pouzivani prohlize¢t (Microsoft Internet Explorer,
Google Chrome).
Tabulka 1. Prehled cinnosti p7i tvorbeé webu
1 Stanoveni cile webu 10 Optimalizace stranek
2 Kdo bude navstévnik 11 Testovani webu
3 Co maji navstévnici na strankach udélat 12 Spusténi stranek
4 Jaké jsou hlavni témata stranky 13 Dalsi testovani v ostrém rezimu
5 Analyza klicovych slov 14 Budovani odkazl
6 Analyza konkurence 15 Prabézna kontrola funkénosti
7 Definice struktury webu 16 Monitorovani navstévnosti
8 Grafika stranek a technické reseni 17 Analyza navstévnosti
9 Obsah e-shopu 18 Kontrola Uspésnosti provedené optimalizace

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade Janoucha (2014, s. 269)
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4.1.2 Cile webovych stranek
Vysekalova a kolektiv (2016, s. 39) vymezili hlavni cile webovych stranek nasledovné:

- budovani a posilovani znacky,
- ptimy prode;,
- zisk&vani kontaktli na zékazniky,

- komunikace s cilovymi skupinami.

Jednim z hlavnich cilti je budovani a posilovani znacky. Je nutné dostat se do podvédomi

potencionalnim zakaznikim, ktefi se opakovan¢ budou vracet na nase webové stranky.

Meéritkem pro funkénost webovych stranek lze povazovat:

navstévnost stranek vhodnou cilovou skupinou (target group),

- navstévnici jednaji v souladu s cilem, pro ktery byly stranky vytvoreny (koupit,
prodat ¢i informovat),

- opakovana navstévnost, tzn. vytvorit loajalniho navstévnika,

- navstévnik je spokojeny a webové stranky doporucuje dalsim lidem. (Vysekalova a

kolektiv, 2016, s. 41 —42)

4.1.3 Doména a webhosting

Doménu lze chapat ve smyslu adresy. Tak jako vaSe trvalé bydlisté je na urcité adrese, tak 1
e-shop musi mit adresu, coz je doména, ktera urcuje pozici webovych stranek v interneto-

vém prostiedi.

Sedlak a MikulaSkova (2012, s. 20) definuje webhosting jako fyzické umisténi vasich sou-
borl na serveru a predstavuje konkrétni umisténi adresy v internetovém prostiedi. Spole¢-

nosti poskytujici webhosting vam ¢asto umozni i registraci domény a naopak.

V soucasné dob¢ je vybér domény velmi podstatnym krokem k zalozeni uspéSného e-
shopu. Je nutné pamatovat na to, Ze doména, kterou si jednou vybereme, se pak hiife na-
hrazuje. Zakaznici si ¢asto zvyknou na ur€ity tvar a tézko se jim bude zvykat na novy tvar.

Sedlak a MikulaSkova (2012, s. 48) uvedli tyto pozadavky na vhodnou doménu:

- kratk4 — vyhnuti se viceslovnym vyraziim,
- vystiznd — charakterizovat obor vasi ¢innosti,
- dobfe zapamatovatelna — zédkaznik si vas mize podruhé 1épe najit,

- srozumitelna — nenarocna na vyslovnost,
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- snadnd pisemna verze — soulad slovni i pisemné podoby,
- bez vulgarnich vyrazli — vyvarovani se dvousmyslnych vyznami.
4.1.4 Funkce e-shopu

Dnesni podoba e-shopu obsahuje spoustu zajimavych funkci, diky kterym je cely nakupni
proces jednodussi, ale také mohou pomahat provozovateliim k snadnéjsi evidenci objedna-

vek a stavu zbozi. Funkce e-shopu lze délit na dvé nejpodstatné;si:
BéZné funkce:

Registrace zakazniki — ¢ast zakaznikli povazuje registraci za ztratu ¢asu a pro druhou ¢ést

ma vétsi vyznam tehdy, kdyz za ni nabidnete pfidanou hodnotu - okamzitou slevu.

Vyhledavani na strankach — slouzi jako tspora ¢asu pro ty, ktefi e-shop navstivi za ic¢elem
koupé urcité véci a nechtéji ztracet ¢as prochdzenim celého e-shopu. Tato funkce je jednou

z nejpodstatnéjSich, kterou by mél vas e-shop mit.
Vybér zptisobu platby — platba hotovostni ¢i bezhotovostni.

Vybér zpuisobu dopravy — na naSem trhu je dostate¢né mnozstvi piepravnich spole¢nosti,

proto je vhodné nabidnout zakaznikiim vSechny moZnosti.

Napojeni na socidlni sit€¢ — umisténi odkazu napt. na Facebook je jeden ze zplsobi, jak

ziskat nové zdkazniky.

Evidence objednavek — provozovatel e-shopu musi mit ptehled o poctu ptijatych objedna-

vek a stavu jejich vyfizeni.

Nadstandardni funkce:

Souvisejici zboZi — slouzi zakaznikovi k pomoci pfi vybéru nakupii napiiklad doplnkd.
Online platby.

Podpora mén.

Vérnostni systémy.

SMS zpravy. (Mikulaskova a Sedlak, 2012, s. 56)

4.1.5 Navrh jednotlivych stranek e-shopu

MikulaSkova a Sedlak (2015, s. 50) uvedli, Ze e-shop obsahuje tfi zdkladni ¢asti: hlavicku,

paticku a stfed stranky neboli télo.
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Hlavic¢ka e-shopu obsahujici logo, které po kliknuti uzivatele odkaze na hlavni stranku,

uprostied pole pro vyhledavani a vpravo nakupni kosik.

Paticka e-shopu je obvykle pouzivana pro prezentaci informaci, jako je kontakt, copyright
nebo také odkaz na socialni sit¢, obchodni partnery. Tuto paticku je vhodné oddélit od hor-
ni Casti.

Stired stranky nebo také nazyvano télo e-shopu obsahuji obvykle doporuc¢ené produkty.

vvvvvv

niky pfimét k tomu, aby pokracovali do dalSich ¢asti e-shopu. Na prvni pohled musi byt
jasné, Ze se jednd o e-shop, musi byt patrné, co prodava. Nedilnou soucdsti je upozornit na
vase konkurencni vyhody. Vstupni stranka miize byt také doplnéna o bannry, magaziny ¢i

blogy.

Kategorie vyuzivaji viceproduktové e-shopy, které jsou ¢lenény do skupiny zboZi. Stranka

kategorie obvykle obsahuje nadpis, popis kategorie, filtry na zbozi a vypis vSech produktii,

vvvvvv

Detail produktu je sté¢Zejni strankou, kterd by méla poskytnout veskeré informace o zbozi.
Obsahuje nazev zboZi, struény popisek, velky nadhledovy obrazek véerné mensich detail-

nich obrazki, dostupnost zbozi, cenu.

Obecna stranka slouzi zejména pro poskytnuti uziteCnych informaci pro navstévniky.
Obsahuje informace o tom, jak nakupovat, nakupniho radce, kontakt a informace o moz-
nostech dopravy zbozi. Dtllezité je podat informace uzivatellim, které jsou pro néj piinosné

a usnadni jim ndkup. (Mikuldskova a Sedldk, 2015, s. 52 — 57)

4.2 Analyza navStévnosti

Meéfteni Gcinnosti on-line komunikace se zdkazniky na Internetu ma oproti klasickym mar-
ketingovym formam vyhodu v tom, Ze je mozné méfit jakékoliv jeji aktivity. K tomu je
vSak nutné shromaZzd'ovat data a nasledné provést detailni analyzu prosttednictvim analyzy
navstévnosti webovych stranek. Ta se vyuziva k méfeni vykonnosti marketingovych aktivit
1 samotnych e-shopti (webovych stranek). Touto problematikou se zabyvaji manazefi nebo
mayjitelé e-shopti, IT odbornici maji pouze za kol vSe nastavit. Analyza navstévnosti, sle-
dovani chovani zakaznikd na webu, sledovani, kam odchazi a krokid k dosaZeni konverze,
to vSe patii mezi klicové faktory uspéchu, které zaroven slouzi jako podklad pro dalsi roz-

hodovani, zlepSovani webu a celého on-line marketingu. (Janouch, 2014, s. 319 —321)
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Janouch (2014, s. 318) uvadi hlavni ukazatele, na které je nutné se zaméfit:

zakaznici, ktefi se opakované vraceji (pro zjisténi jejich chovani),
- novi navstévnici (z jakého zdroje ptichazi),
- navstévy bez okamzitého opusténi (pro vylepSeni webu — zda je spravné nasta-

ven),

vvvvvv

Analyza néavstévnosti slouzi predevsim k tomu, abychom zjistili, z jakych zdrojii navstév-
nici pfichazeji, jak se na naSem webu chovaji, zda je provedena spravné optimalizace we-
bu, jaky je vykon PPC kampani a také vykon webu z hlediska konverzi nebo kde navstév-

nici web nejéastéji opousti.
4.2.1 Google Analytics

Google Analytics slouZi jako analyticky nastroj pro sbér a vyhodnoceni dat, tzn. pro analy-
zu navstévnosti. Patii mezi nejoblibenéjsi nastroj pro analyzu navstévnosti z toho diivodu,
ze je bezplatny a nevyzaduje zadné instalace jiného softwaru. Je nutné mit pouze piipojeni
k Internetu. A pro¢ méfit a spravovat nasbirand data? Analyza névsStévnosti slouZzi
k posilovani dulezitych prodejnich kandlii a zejména k odstrafiovani téch, které nemaji
zadny efekt. Google Analytics sleduje navstévnost e-shopu, také zdroje, ze kterych uZiva-
telé pfisli, a v neposledni fadé sleduje ptehled o poctu objedndvek jednotlivych zdrojh na-

vStévnosti. (Mikulaskova a Sedlak, 2012, s. 206 — 207)

Dtlezitou soucasti analyzy navstévnosti je porovnani navstév z riznych zdroji (vyhleda-
vani, pfimé navstévy, odkazujici stranky, reklama). Je mozné zjistit, Ze navstévy z reklam
z Skliku nakupuji mnohem vice nez z reklam z Google AdWords. Vyuzivani systém Goo-
gle AdWords a zarovent Google Analytics vede k jejich propojeni a GA bude automaticky
zobrazovat data z reklam Google AdWords. (Janouch, 2014, s. 323)

K pouzivani Google Analytics je nutné mit u spolecnosti Google vlastni ucet, ktery je
mozné zalozit na adrese www.gmail.com. Po zalozeni uctu ziskate pfistup do jednotlivych
sluzeb Googlu (nejen Analytics, ale 1 AdWords, Adsence a dalsi). Pro vstup do GA slouzi
adresa www.google.com/analytics. Po rozkliknuti odkazu je nutné si dale zalozit novy ucet

pro vas e-shop. (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 209)

,,Jednim z hlavnich cilu e-shopu je dokoncenda objednavka."


http://www.gmail.com/
http://www.google.com/analytics
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C' | ® www.google.com/analytics

Google Analytics Vyhledat na tomto webu [

Domovska stranka  Funkce Dalsi informace Partnefi  Napovéda Prihlaste se nebo si | vytvorte ticet .

Webova analyza pro podniky.

Dodavana na prvotfidni platformé Google. Dalsi informace

l # Domovska stranka

Mij panel

Navstév denné Typy navtévnosti Doba na webu podie zemé

W 25,70 % zdroje usa 67 445 00.01:54

2400 Velka Britanie 18 948 00:01:37
= 2308
Indie 8882 00.00:58
1485

7289 Kanada 6371 00:01:02

Obrazek 1. Ukazka zalozeni uctu na Google Analytics (Google.com, © 2018)

4.3 Analyza a monitorovani socialnich siti

V anglickém piekladu tzv. social media monitoring — SMM se v soucasné dob¢ stava vel-
mi popularni a nezbytny. Kazdy podnik nebo e-shop chce védét, co si o nich mysli jejich
zadkaznici ¢i fanousSci. Rlst vyuzivani socidlnich siti zapfi€inil také riist poctu néstrojl, kte-
ré umoznuji sledovat, co se na socialnich sitich déje. Nastroje pomahaji ziskat zpétnou
vazbu na chovani fanouskl a zakaznikl, kdy podnik nasledné miize vylepsit své PR nebo
reklamni kampang. (WebCesky.cz, © 2018)

Komunikace na socidlnich sitich je ve form¢ diskusi, pfispévki s komentafi, kratkych
zprav atd. Neni mozné jeji vykonnost métit pomoci béznych néstrojii a je nutné se zamefit
na to nejdalezitéjsi, a to v tomto ptipadé konverze — napsani komentaie, ulozeni stranky

mezi oblibené.

Tabulka 2. Méreni socialnich medit

Metrika Co sledovat
Navstévnici Kdo je navstévnik
Navstévy Analyza pomoci Google Analytics
Vliv Informace, nazory, recenze
AngaZovanost Aktivita
Konverze Pocet konverzi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade Janoucha (2014, s. 352)
Pted provedenim analyzy je nutné stanovit si cile a zamyslet se nad ukazateli usp&$nosti a
zjiStovat, co je viibec mozné na socialnich sitich méfit. Pfimo 1ze méfit:

- pocet ¢lenit komunity,
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- pocet registraci k odbéru newsletteru,

- pocet zobrazeni ¢lanku,

- pocet komentait,

- pocet navstév z odkaz,

- pocet novych fanousk,

- pocet vyskytu nazvu znacky, firmy na socidlnich sitich. (Janouch, 2014, s. 351 —

352)

Vyse uvedeny seznam, co miizeme na socialnich sitich méfit, neni aplny. Nékteré ukazate-
le Ize méfit snadno (pocty ¢lenti), ne€které s problémy (povédomi o znacce ¢i produktu).
Pro kazdy projekt zvlast, je nutné vybrat vzdy pouze par uvedenych ukazatelti. Mezi nej-

Castgj$i, ktefi manazeti sleduji vzdy je ndvratnost investic.
ROI = zisk / investice * 100

Za investice jsou pokladany veskeré naklady na projekt, napiiklad naklady na zfizeni profi-
lu na socialnich sitich, platby za obsah, mzdy grafikd. Tyto ndklady je mozné sledovat
pfesné, s vynosy je to jiz horsi. Pouze v nékterych piipadech vedou aktivity na socialnich
sitich k prodeji zboZi. Cilem marketingu na socialnich sitich neni tedy prodej, ale ziskavat

informace a vytvaret povédomi o podniku ¢i zbozi. (Janouch, 2014, s. 354)

[}

© .9 (23) )
D

Obrazek 2. Monitorovani socidlnich siti (MediaTenor.cz, © 2017)

4.4 SWOT analyza

Podle pocatecnich anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats se tato
analyza nazyva SWOT. Bez ohledu na velikost firmy je nutné na zacatku kazdého podni-

kani provést tuto analyzu, ktera mtize ptehodnotit pohled na vasi strategii 1 situaci firmy.

Pomoci SWOT analyzy mlZeme vyjadfit komplexni vysledek informaci, kterd shrnuje
poznatky externi a interni analyzy. Externi analyza zahrnuje pfileZitosti a hrozby. Cilem

interni analyzy je zjistit a zhodnotit slabé a silné stranky podniku, aby mohly byt stanoveny
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prednosti podniku a naplanovana opatfeni nedostatkd, které omezuji podnik v konkurenc-

nim prostfedi. (Vysekalova a kolektiv, 2016, s. 18)

Strenghts Weaknesses

Opportunities Threats

Obrazek 3. SWOT analyza (iPodnikatel.cz, © 2017)

4.5 Analyza vykonnosti PPC kampani

Tvorba PPC reklamy je samo o sobé jednoducha, ale vytvofit kampan, ktera bude pro e-
shop U¢inna, uz tak snadné neni. Je nutné vénovat Cas spravnému sestaveni, ale v nepo-
sledni tad¢ jeji optimalizaci a spravé. Pro analyzu vykonu PPC kampani slouzi systémy

Google AdWords a Sklik, ve kterych jsou kampané tvoteny.

Pro analyzu a Gpravu PPC kampané je nutné néjaky Cas vyckat na vysledky prvni kampa-
né. Poté je nutné sledovat pocet zobrazeni, poc¢et prokliki a miru prokliku (CTR). V

ptipadé jeji vykonnosti také pocet konverzi.

Pro analyzu PPC kampani je nezbytné déle pochopit vliv skére kvality na aukci reklam.
Jedna se o ukazatel, pomoci kterého se AdWords automaticky snazi zjistit, jaké jsou
nejpopularnéjii reklamy, které budou zobrazovany na prvnich pozicich. Cislo v rozmezi 1
— 10 je ovlivnéno kvalitou zobrazené reklamy, obsahem stranky, na kterou odkazuje, vztah
klicového slova, historie u¢tu AdWords. Znamena to tedy, ¢im nizsi skore kvality, tim mé-
né se reklama zobrazuje a tim vice platite za proklik v lepSim ptipadé ¢im vyssi skore kva-
lity, tim vyS8i pozice inzeratu a zaroven nizsi cena za proklik. Google mlze zobrazit ve
vyhledavani az 8 PPC reklam, o které vSak bojuji vic nez desitky inzerentli. (marketing-

PPC.cz, © 2018)

Pocet zobrazeni udava, kolikrat se PPC reklama zobrazila uzivatelim ve vyhledavacich.
Pti zvoleni pfili§ obecnych slov nebo velkého poctu klicovych slov miize vést k vysokému
poctu zobrazeni a malému poctu proklikii. Znamena to tedy, ze byl zvolen neefektivni re-

klamni text a je nutné jej pozmenit.
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Pocet prokliki udava, kolikrat zdkaznici na reklamu kliknuli a nasledné byli pfesmérovani
na webové stranky ¢i e-shop. Pokud byl zdkaznik pfesmérovan na irelevantni webovou

stranku, hrozi vysoka miru okamzitého opusténi.

Mira prokliku (CTR) udava celkovy poéet zobrazeni a prokliki na reklamu. Cim vyssi
¢islo namétime, tim Iépe.

Méreni konverze je sledovano z toho divodu, aby bylo mozné zjistit, ze které reklamni
kampané byli zakaznici odkézani na dany e-shop. Kampané zaméfeny na vykon, tedy na
konverze, je pak uzitetné vidét pfimo v uctu, kterd klicova slova, reklamy nebo kampané

ptinaseji konverze. (Chaffey, © 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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S CHARAKTERISTIKA E-SHOPU WWW.ORIGINALBRAND.CZ

Internetovy obchod www.originalbrand je moderni e-shop zaméteny na mdodu zejména pro
mladsi vékové kategorie. Nabizena znaCka Guess pochazejici ze Spojenych statl se stala

velmi popularni také v Ceské republice.

BRAND

Obrdazek 4. Logo Originalbrand.cz (© 2014)

5.1 Historie a vznik internetového obchodu

Originalbrand.cz vznikl v roce 2014, kdy byl zaloZen autorkou této diplomové prace. Pi-
vodni népad byl vytvofit internetovy obchod Originalbrand.cz nabizejici Siroky sortiment

péti americkych znacek.

V roce 2014 zacal e-shop nabizet znacky Aeropostale, Tommy Hilfiger, Guess, Victoria's
Secret a PINK. Pod znackou Aeropostale byla nabizena zejména sportovni damska a péan-
ska tricka s kvalitnimi potisky, Tommy Hilfiger byl také zaméten na tricka zejména Polo,
Victoria's Secret zarovenl s podznackou PINK spodni pradlo a v neposledni fad¢ penézen-

ky, kabelky, ddmsk4 a panska tricka Guess.

V roce 2015 internetovy obchod Originalbrand.cz zménil kompletné nabizeny sortiment a
zacal se specializovat na online prodej luxusni a elegantni znacky Guess. Pod touto zna¢-
kou nabizel pouze damska a panska tricka. Dale si zachoval doplitkovy sortiment spodniho

pradla PINK.

V pribéhu roku 2015 se postupem &asu dostal do povédomi lidi v Ceské republice, ziskal
spoustu fanouskll na socialnich sitich, a tak se mohl sortiment nadale rozsitit. V roce 2016
rozsifil sortiment o elegantni Sperky pro damy znacky Guess, slune¢ni bryle, ddmskou
obuv a v neposledni fad¢ se zaméfil na prodej kvalitnich penézenek a kabelek. Vstup na trh
nebyl jednoduchy, konkurujicich internetovych obchodil se stejnou znackou je v Ceské
republice mnoho, ale diky kvalitnimu marketingu a niz§im cendm tento e-shop funguje

uspesné 1 nadale.


http://www.originalbrand/
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5.2 O nabizené znac¢ce GUESS

Znacka Guess je celosvétoveé rozsifena modni znacka pro mladé lidi, ktera vznikla v roce
1981 v Los Angeles. Zakladatel¢ dokazali zkombinovat francouzskou eleganci a nespou-
tanost amerického zépadu. V soucasné dob¢ je obleceni Guess jedno z nejpopularnéjsi ne-
jen v USA, ale také v Evrop€. Znacka Guess vytvofila tfidy né€kolika podznacek, kterymi
uspokojuje vSechny druhy zdkaznikii. Mezi nejznaméjsi patii GUESS BY MARCIANO
nebo GUESS JEANS, které jsou spiSe elegantnéjSiho charakteru. Novy koncept G by
Guess zaméteny na muze a zeny od 16 do 25 let a soucasné s piijatelnéjSimi cenami vznikl
zacatkem roku 2007. Guess predstavuje lifestylovou znacku s kompletnim sortimentem

Spickového obleceni a doplikli Guess s vice nez 1210 obchody ve vice nez 80 zemich.

V Ceské republice je znacka Guess velmi populéarni. Kamennou prodejnu naleznete témé

v kazdém vétsim mésteé.

Obrazek 5. Logo Guess (Guess.com, © 2018)
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6 ORGANIZACNI STRUKTURA

S chodem a provozovanim internetového obchodu souvisi spousta administrativnich ¢in-

nosti. Originalbrand.cz ma pouze jednoho majitele, ktery spravuje nasledujici ¢innosti:
» obchodni funkce — nakup zbozi a jeho nasledny prodej, zajisténi potitebného materi-
alu

» komunikace s dodavateli, zdkazniky a s pfepravci

A\

administrativni ¢innost — kontrola a vyfizovani objednavek

» ckonomicka ¢innost — vedeni danové evidence, podavani danového pfiznani, evi-
dence skladu

» sprava domén a hostingti

» kontrolni ¢innost — pied expedici veskerého zbozi k zakaznikovi

6.1 Obchodni funkce

Mezi obchodni funkce patii zejména nakup vybraného zbozi, kdy jsou vybirany konkrétni
kusy jednotlivych modeld obleceni a doplikli od piedem zajisténych dodavateli. Tyto ¢in-
s modou. Zajisténi dodavateli by méelo probéhnout jesté pred uplnym zacatkem, a to pted
spuSténim e-shopu. Pro spravny chod internetového obchody je nutné sjednat nejlepsi
podminky s dodavateli a navazat s nimi kontakt spolu s individudlnim pfistupem. To vSe
bylo provedeno jesté¢ pred spusténim e-shopu. Tyto obchodni vztahy je vSak nutné stale

udrzovat.

Mezi dalsi ¢innosti k zajiSténi chodu e-shopu je nakoupeni baliciho materialu a vSech kan-

celafskych potteb vcetné dokladi, razitek atd.

Internetovy obchod Originalbrand.cz nabizi také mozZnost pfedobjednani zbozi, kdy je po-
tencionalnim a stavajicim zakaznikim nabidnuto zbozi, které jesté neni v Ceské republice.
Po zavazné objednavce e-shop dané zbozi objedna a nasledné doruci zdkaznikiim. Je nutné

pocitat s del$i dodaci lhlitou, ale s tim jsou jiz zdkaznici pfedem obeznameni.

Zajisténi vhodnych dopravci je nedilnou soucasti kazdého e-shopu. Rychlost doruceni

zbozi patii mezi hlavni kritéria vybéru.
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6.2 Komunikace

Celkova komunikace, at’ uz se zdkazniky, dodavateli ¢i prepravci, patii spolu s obchodni
chat na socialnich sitich. Rychld komunikace pomoci socidlnich siti zvySuje povédomi o
firm¢. Spousta zdkaznikd pro koupi vybraného zbozi potfebuje odbornou radu jeste pred
jeho vybérem. Po zakoupeni Casto zakaznici chtéji sledovat stav své objednavky, kde se
praveé nachazi a je nutné jim zaslat podaci Cislo balicku. Individuélni ptistup ke kazdému
zakaznikovi zvlast zvySuje vérohodnost internetového obchodu a vede k vytvofeni tzv.

komunity, ktera se na e-shop bude opakovan¢ vracet.

Nedilnou soucasti je komunikace se statnimi institucemi, jako je Zdravotni pojisStovna ne-
bo Sprava socialniho zabezpeceni, a to minimalné€ jednou rocné pti podani daitového pfti-

znani.

6.3 Administrativa

Sprava a kontrola objednévek patii mezi ty piijemnéj$i administrativni ¢innosti. Pfed vyfi-
zenim kazdé objednéavky je nutné provést kontrolu zbozi, vyplnit posStovni poukazku nebo
zkontrolovat pfijatou platbu a v neposledni fad¢ provadét pravidelnou kontrolu skladovych
zasob. Ke kazdé obchodni ¢innosti patii reklamace, ktera je nutné také soucasti administra-

tivnich ukolu.

Mezi administrativni ¢innosti patfi také sprava domény a hostingové sluzby, ale interneto-

vy obchod Originalbrand.cz pro tuto ¢innosti vyuziva externi zdroje.

6.4 Ekonomicka ¢innost

Mezi ekonomické ¢innosti se da zahrnout, jak jiz bylo zminéno, tvorba danové evidence,
tak kontrola plateb a bankovniho uctu. Nedilnou soucasti je nutné provadet kalkulaci pred

nakupem nového sortimentu, kolik finan¢nich prostfedkt bude tfeba vynalozit.

6.5 Technicka ¢innost

Technické ¢innost souvisi s inovacemi, vyvojem a feSenim technickych problémt s provo-
zovanim e-shopu. Nékteré tyto ¢innost provadi majitel Originalbrand.cz, nékteré kompli-

kovangjsi technické problémy jsou delegovany na firmu Mionet.cz.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici kapitola se zamétuje na analyzu soucasného stavu internetového obchodu Ori-
ginalbrand.cz. Strukturu webovych stranek, soucasné formy propagace, dale na analyzu
pozic ve vyhledavacich, srovnani konkurence nabizejici stejny sortiment a v neposledni
fad¢ analyzu navstévnosti internetovych stranek, kterd je klicovym ukazatelem tspéSnosti

k dal$imu rozvoji marketingovych kampani.

7.1 Struktura internetovych stranek

Internetovy obchod Originalbrand.cz funguje od roku 2014. Od tohoto roku nebyly prove-
deny Zadné zdsadni zmény v designu, i ptes zastaralost stranek, e-shop disponuje veskery-
mi potiebnymi funkcemi k uskuteénéni ndkupu. Nasledujici kapitola popisuje soucasny
stav a strukturu webovych stranek. V pfiloze nalezneme veskery graficky vzhled struktury

internetovych stranek Originalbrand.cz.

7.1.1 Hlavni stranka

Struktura a obsah uvodni stranky, pfedstavuje kli¢ovou roli pro zédkazniky. Piehlednost a
davéryhodnost stranky vede k rozhodnuti zékaznika, zda stranku prozkouma nebo okamzi-
t& opusti. Uvodni stranka Originalbrand.cz je rozdélena na tfi ¢asti. Prvni Gast obsahuje
hlavni menu se zalozkami Dom1, Guess, Vyprodej. Nad menu mohou zdkaznici naleznout
rychly kontakt pfimo na majitelku e-shopu a odkaz na Facebookovou stranku. Druhd ¢ést
zobrazuje reklamni bannery o aktudlni kolekci, akénich nabidkach. Pod bannery jsou zdu-
raznéné kli¢ové a silné stranky e-shopu — vSechno zbozi skladem v CR, z4ruka originality,
doprava od 2000,- K¢ zdarma. Tteti ¢ast se skldda z doporucenych produkti, které ukazuji
nejzajimavéjsi produkty ze soucasné nabidky a pifimo pod nimi si zdkaznici mohou piecist

obchodni podminky, kontakt a informace o doprave.

7.1.2 Menu a kategorie

Menu s nabidkou produktii se zobrazi po rozkliknuti hlavni kategorie. Kategorie jsou Cle-
nény na damské a panské, které jsou dale roz¢lenény. Damské kategorie je roz¢lenéna na:
kabelky, penéZenky, Sperky a dopliky, tri¢ka a Zabky. Kategorie jsou rozSifovany na za-
klad¢ sezoénni nabidky naptiklad do damské slunecni bryle. Panska kategorie nabizi pouze

panska tricka a mikiny. Po rozkliknuti hlavni kategorie je uZivatel pfesmérovan na nabidku
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vSech produktd vloZenych pod vybranou kategorii. Kazda podkategorie je detailné popsa-

na, informuje zdkazniky o nabizenych produktech, jejich dostupnosti a zaruky originality.

7.1.3 Detail produktu

Detail produktu se sklada z nazvu produktu, jeho detailniho popisu zahrnujici vlastnosti
produktu a veskeré¢ informace o dostupnosti, zda je skladem. Dostatecné velké fotografie
s moznosti jejich piiblizeni v kvalitnim rozliSeni. Nejdtlezitéjsi ikona piidat do kosiku je
zvyraznéna viditelnym ¢ervenym podbarvenim. Pod detailnim popisem vyrobku jsou do-

poruceny ti1 souvisejici produkty, které by se mohly zakazniktim také libit.

7.1.4 Zpisob dopravy a platby

Dulezitym krokem k uskutecnéni ndkupu na Internetu je moznost vybéru dodani zbozi.
V soucasné dobé¢ existuje spousta dopravnich spolecnosti, které nabizi dopravu balicku, ale
kazda z nich nabizi jiné ceny, rychlost dodani nebo misto vydani. Internetovy obchod Ori-
ginalbrand.cz zasila zboZi prostiednictvim Ceské posty nebo nabizi moznost prevzeti zbozi
ve skladu ve Zlin¢. Dale je moznost zaplatit dvéma zpisoby, a to platba pfi prevzeti (do-
birka) za cenu 89,- K¢ nebo platba piedem na bankovni tcet za cenu 69,- K¢ za dopravu.
Pozitivem je, ze pifi ndkupu nad 2 000,- K¢ nabizi dopravné zcela zdarma. Pfi odeslani
zbozi zédkaznik obdrZi informacéni e-mail o odeslani jeho zasilky spole¢né s ¢islem baliku,

aby jej mohl ptipadné sledovat.

Ceska posta jiz neni jedinym spolehlivym dopravcem, existuje fada spole¢nosti jako DHL,
PPL nebo Zasilkovna.cz, kde si zdkaznici mohou vyzvednout své zboZi na vybraném vy-
dejnim misté. Navrhy na rozSifeni zplsobu dopravy budou navrzeny v projektové casti

diplomové prace.

7.2 Pozice ve vyhledavacich

Internetovy obchod Originalbrand.cz se zobrazuje ve vyhledévacich na spoustu zakazni-
kem hledanych klicovych slov. Vysledky zobrazeni ve vyhledavacich nejsou pro e-shop
zcela uspokojivé. Existuje spousta konkurenénich obchodd, které se zobrazuji na prednich
pozicich a ziskavaji tim konkuren¢ni vyhodu. Nejvice vyhledavané fraze ve vyhledavacich

zékazniky hledajici znaCku Guess, a to jak ve vyhledavaci Google tak Seznam jsou:

- Guess

- Kabelky Guess
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- Penézenky Guess

Pti ndvrhu kli¢ovych slov je nutné se zaméfit také na méné obecnd slova, jako jsou napfi-
klad tricka Guess, damska a panska tricka. Analyza klicovych slov je nedilnou soucasti
tvorby optimalizace SEQO, od které se odviji, na jaké slova bude web zobrazovan ve vyhle-
davacich a nasledn¢ kdo bude vasim zékaznikem. Plati tedy, ¢im méné obecny nazev, tim

vice zadkaznikli navstivi vas e-shop, protoze nabizite prave to, co hledaji.

< [ = & Zaberpedeno https://www . sklik.cz/navrh-klicovych-slowv

alln Statistiky

Navrh klicovych slov

| Guesd
vyhledavaci dotaz Hiedanost ~ Ro&ni trend Konkurence cena @
guess 2721 [ [ SRS — 4,47
kabelky guess 2083 u - i
714 | | PR m— 6,87
557 | - 4,49
aza [ ] S . — 4,54
410 | i 5,60
395 [ —— Co— 5,78
382 - -illn. — 3.66
o 373 [ 5 ——— — 3,45
1 299 — 4,31
= 261 [
< body guess 248 [ ST [T ET— — 4,63
= 1981 240 | - 571
tenisky suess 227 || T R— -_— — 5168
Obrdazek 6. Navrh klicovych sl Sklik (Sklik.cz, © 2018)
raze . INavr covycen siov'y l IK.CZ,
= & Zabezpedeno https://adwords.google.com/um/GetStarted/Home?__u=50038536928&:._ c=2609045909&authus
Site Vyhledavaci sit, Obsahowva sit’
Klicova Pridejte 15—20 kli¢ovych slov.
slova Tato | C ova budou pfed
Klitové slovo Popularita vyhledavaciho dotazu
guess kabelky 14800
kabelka guess 14800
guess crossbody 18100
penézenka guess 4400
damske saty 4400
guess boty 1600
guess penézenka 2900
guess 2740000
guess tricka 1000

| | Pridat

Obrazek 7. Navrh klicovych slov v Google AdWords (adwords.google.com, © 2018)
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Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu pozic internetového obchodu Originalbrand ve
vyhledavacich Google.com a Seznam.cz, vysledky jsou analyzovany na zakladé¢ méné

obecnych hledanych klicovych slov.

7.2.1 Pozice ve vyhledavaci Seznam.cz

Nejvyhledavangjsi klicové slovo Guess na zdklad¢ vyuziti nastroje Sklik bylo hledano
2721x. Jedna se o mésicni praimér poctu hledani daného klicového slova ve vyhledavaci
siti za obdobi poslednich 12 uzavienych mésict. Tematicky obecny nazev Guess po zobra-
zeni ve vyhledavaci nalezne mnoho vysledki hledani. Kvili obecnému klicovému nazvu
se e-shop Originalbrand pod timto vysledek zobrazi az na devaté strance. Avsak je nutné
dodat, ze obecny nazev je hlavni slovo, které zdkaznici nejcastéji zadavaji do vyhledavace,
ale naopak tento nazev ptivede minimalni pocet potenciondlnich zékaznik na web. Analy-
za srovnani pozice pii vyhledani méné obecné fraze ,,Guess tricka" se e-shop zobrazuje jiz
na tfeti strance. Vysledek hledani neni zcela idealni, ale i piesto, na zdkladé hledaného vy-

razu navstivilo web vice zékaznikil, nez téch, co vyhledavali obecny nazev.

V ptiloze ¢. Il nalezneme ukazku zobrazeni hledaného vyrazu Tri¢ka Guess ve vyhledavaci

Seznam.cz.

7.2.2 Pozice ve vyhledavaci v Google.com

Nejvyhledavangjsi klicoveé slovo Guess na zéklad¢ vyuziti ndstroje Google AdWords bylo
hledano 2740000x. Stejné jako v prohlize¢i Seznam.cz, jedna se o mésicni piehled vyhle-
davani klicového slova. Na zaklad¢ tohoto ukazatele, ktery poskytuje predstavu o tom,
jakou mé&si¢ni navstévnost mize e-shop mit, pokud dané kli¢ové slovo pifida do kampané.
Vysledky hledani frdze Guess zobrazi na prvnich pozicich oficialni internetovy obchod
Guess urceny pro celou Evropu. Ve vyhledavaci Google.com se hledany vyraz Guess tric-

ka umist'uje e-shop na tfeti strance.

Vyhledava¢ Google ma velky vyznam na celkovou navstévnost, v mésici listopad navstivi-
lo z vyhledavace Google 3 320 zakaznikil. Jedna se 0 mnohondsobné& vyssi pocet lidi, opro-
ti vyhleddvaci Seznam. Analyza tedy poukazuje na to, ze znaCku Guess zékaznici hleda;ji

hlavné ve vyhledavaci Google.

V ptiloze ¢. Il nalezneme ukazku zobrazeni hledaného vyrazu Tricka Guess ve vyhledavaci

Google.com.
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7.3 Soucasna forma propagace e-shopu Originalbrand.cz

V soucasné dobé probiha komunikace mezi e-shopem a zakazniky pomoci vybranych in-

ternetovych marketingovych kanalii. Formy propagace obchodu a komunikace jsou:

- Socialni sit¢ — Facebook, Instagram
- Zbozové srovnavace — Heureka.cz, Zbozi.cz

- SEO optimalizace

7.3.1 Socialni sit’ Facebook

Pti zaloZeni internetového obchodu Originalbrand.cz v roce 2014 byl sou¢asné s nim zalo-
zen profil na socialni siti Facebook. Profil pod nazvem Originalbrand nefungoval podle
o¢ekavani, proto majitelka vytvofila Gi€et novy pod ndzvem Guess za americké ceny. Za
dva roky novy profil ziskal pfes 6 000 fanouski. V soucasné dobé piesny pocet fanouskil
je 7 749 s poc¢tem sledujicich 7 818. Socialni sit’ Facebook s vyuzitim PPC reklamy tvoii
nejvetsi ¢ast pristupti z celkové navstévnosti e-shopu. Tvoii vice nez 50 % ptichozich za-
kaznikl z celkové navstévnosti a také celkového poctu objednavek. Komunikace se zdkaz-
niky je nedilnou soucasti marketingové komunikace pro vytvoteni kvalitniho povédomi o
firmé. Rychla reakce na socidlnich sitich zvySuje divéryhodnost internetového obchodu.
Pomoci Facebooku jsou fanousci informovani pomoci newslettertt o nové kolekci, vypro-
dejich nebo akcich na vybrané produkty. Aktivni zvetejfiovani ptispévki piivadi na inter-
netové stranky www.originalbrand.cz stdle nové potenciondlni zékazniky. Ptispévky in-
formujici o nové kolekei jsou propagovany pomoci placené PPC reklamy, diky kterym
stranka ziska nové fanousky a ptivede na e-shop nové zakazniky. V roce 2017 internetovy
obchod www.originalbrand.cz odkoupil vytvofeny profil se stejnym tematickym obsahem
a stejnou propagovanou znackou. Stranka se nazyva Guess z USA za super ceny, ktera ma
3 885 fanousku. Tento profil informuje také fanousky o pravé probihajicich akcich, ale
nevyuziva placené formy PPC reklamy. Internetovy obchod vlastni tedy tfi profily na soci-
alni siti Facebook, z toho pouze dva aktivné propaguje. Guess za americké ceny, ktery vy-
uziva placené kampané k propagaci a Guess z USA za super ceny, ktery informuje pouze
sveé stavajici zdkazniky. Socialni sit’ Facebook patfi mezi nejpodstatnéjsi formy on-line
marketingové propagace, diky které pfivede na web vice nez 50 % zékaznikl z celkového

poctu navstév.


http://www.originalbrand.cz/
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Firemni profil je uspéSny zejména diky tomu, Ze rozsifeni Internetu v mobilnich zatizenich
je celorepublikové, a kvuli mobilni aplikaci Facebook se stal pfistupnym pro kazdého

Z nas.

Stranka Doruéené zpravy Upozornéni B8 Prehledy Nastroje pro zvefejfiovani Nastaveni Napoveda -

GUESS

v

(O]

Guess za americké
ceny
Vytvorit

: : ) 1 K
Hlavni stranka uh Tosemilibi X\ Sledovat = Sdilet = -+ Koupit #

Obchod

Maloobchodni spoleénost
Informace - - p

4.7 drirdried

Fatlow

Obrazek 8. Ukdazka profilu Guess za americké ceny (facebook.com, © 2018)

7.3.2  Socialni sit’ Instagram

Mobilni aplikace Instagram slouzi ke zvetejiiovani fotografii a umoziuje sdilet videa.
K tomu je urcena tada filtrti, kterymi lze pofizené fotografie upravovat. Socidlni sit’ In-
stagram vyuzivaji zejména mladsi vékové kategorie, proto byl v roce 2017 zalozen firemni
Gi¢et guess_originalbrand. U¢innym néstrojem marketingovych kampani je propojenost
Facebooku s Instagramem, znamena to tedy, kdyz je spusténa placend PPC kampan na
socialni siti Facebook, je mozné tu stejnou reklamu zobrazovat na Instagramu a naopak.
Celkovy rozpocet se pti spusténi kampané na obou socialnich sitich nezvysuje. Instagra-
movy profil internetového obchodu Originalbrand.cz vyuZiva placené formy reklamy, ne-
vyuziva zvetejiovani fotografii pro sledujici. Profil je vyuZivan zejména pro vytvorfeni

kvalitniho povédomi o dané znacce.

7.3.3 SEO - optimalizace

Optimalizace SEO pro vyhledavace slouzi ke zvySeni poctu navstévnikil z organického
vyhledavani, ktefi jsou nésledné presmérovani na ivodni stranku internetového obchodu.
Spravné optimalizovany web se ukazuje na pfednich pozicich ve vyhledavaci Google a
Seznam. Optimalizaci SEO spravuje od roku 2014 externi firma Mionet.cz, kterd zaroven

vytvarela graficky navrh e-shopu. V obou vyhledavacich se e-shop Originalbrand.cz zob-
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razuje na prvnich tfech strankéch pfti hledani souvisejicich frazi. Na spravné SEO je nutné

neustale pracovat, pozice ve vyhledavacich by mohla byt vyssi.

Nasledujici graf ukazuje zdroje navstév, které navstivili e-shop v obdobi od 5. — 11. pro-
since. Celkovy pocet 1558 navstév, z toho 110 zédkazniki vyuzilo organické vyhledavani
na Googlu a 154 vyuzili ostatni vyhledavace jako je Seznam. Nejvyssi podil navstévnosti

vSak tvofi zdroj Facebook a to 1 100 navstév.

Kanal navstévnost Zdroj / meédium Odkazy

os 11 pro

Jine 154
facebook.com / referral 80
(direct) /s (none) 114
google /s organic 110
m.facebook.com / referral 1,1 tis.

e m. facebool eferra - a ale raar = jirect) . faceboo om / referra

Obrazek 9. Zdroje navstévnosti e-shopu v obdobi 5. — 11. prosince 2017 (vlastni zpra-

covani)

7.3.4 Heureka.cz

Internetovy obchod je registrovan na Heurece od spusténi webu, tzn. od zafi roku 2014.
Vyuziva pouze placenou verzi, kdy dobiji ¢astku 1 000 K¢ bez DPH. Produkty se zobrazuji
v katalogu na prvnich strankach prave kvili vyuzivani placeného rezimu. Kazdy produkt je
detailné popsan, je definovand dostupnost a jsou spravné zarazeny do katalogl. Popis e-

shopu je kratky, srozumitelny spolec¢né€ s logem odkazuji na internetovy obchod.

Tabulka 3. Celkova statistika navstév e-shopu v obdobi 1. — 31.12.2017 (Heureka.cz, viast-

ni zpracovani)
Zdroj Navstévy CPC Naklady
Heureka.cz 412 2,91 K¢ 1197,95
Nejlepsiceny.cz 9 1,28 K¢ 11,50 K¢
Celkem 421 X 1 209,45 K¢
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Celkova statistika e-shopu ukazuje zdroje vyuzivanych srovnavacl, pocet navstév, ¢astku
za klik a celkové naklady za obdobi 1. — 12. 2017. Nejcastéji vyuzivany srovnavac zbozi je
Heureka.cz, kterd v tomto obdobi zaregistrovala 412 navstév a druhy srovnavac zprostied-

kovany prostiednicim Heureky, Nejlepsiceny.cz, ktery registroval pouze 9 navstév.

7.4 Analyza konkurence

Konkurence prodeje obleceni a doplitki znacky Guess je v on-line prostfedi vysoka. Exis-
tuje spousta internetovych obchodii nabizejici stejné nebo podobné zbozi. Zakaznici pfi
koupi znackovych produkt nejsou pfili§ citlivi na cenu, své ndkupy provadéji radéji na
ovéfenych internetovych e-shopech, i1 ptesto, ze jsou produkty za vyssi ceny nez na uza-
vienych skupinkach na socidlnich sitich. Existuje spousta skupin, které nabizeji levnéjsi
obleceni a dopliikky Guess, ale nejedna se o oficidlni prodejce nebo se jedna o neoriginalni
zbozi. Guess je velmi Casto padélanou znackou a to pravé diky jeji popularité. Zékaznici,
ktefi znacku maji opravdu radi, jsou ochotni za jejich kvalitu a originalitu utratit vice pe-

W

nez.

V kazdém velkém mésté disponuje také kamennd prodejna, kterou nakupujici vyuzivaji
¢asto z diivodu uspory penéz za dopravu. Prodejny nemaji Siroky sortiment a prodavaji
produkty Guess zamétené pouze na evropsky trh a nenabizeji produkty dovezeny z USA.
V kamennych prodejnach jsou ceny obvykle daleko vyssi neZ na Internetu, je nutné do
prodejni ceny zahrnout néklady za pronajem prostorti, mzdy a dal$i naklady. Proto
v nasledujici podkapitole analyzujeme pouze konkurujici prodejce, kteti nabizeji své zbozi

prostfednictvim internetovych stranek.

Nasledujici kapitola tykajici se analyzy konkurence se zaméfuje na srovnani konkurence

dle vybranych kritérii.
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Tabulka 4. Zvolena kritéria pro provedeni analyzy konkurence (vlastni zpracovani)

1. kritérium Pfehlednost e-shopu, vzhled, rozdéleni kategorii
2. kritérium Zda nabizi pouze znacku GUESS

3. kritérium Siroky/Uzky sortiment

4. kritérium Dostupnost zbozi

5. kritérium Ceny zbozi

6. kritérium Profil na socidlni siti Facebook

7. kritérium Ceny za dopravu

V ramci analyzy konkurence byly vybrany ty e-shopy, které na trhu piisobi stejn¢ dlouho,

jako Originalbrand.cz a ve vysledcich vyhledavani se zobrazuji na prvnich pozicich.

7.4.1 USABoutique.cz

Prvnim konkurenénim e-shopem je USABotique.cz, ktery byl zalozen v roce 2013. Pii
vstupu na uvodni stranku e-shopu je nutné podotknout, Ze prodejce se nespecializuje pouze
na prodej znacky Guess, ale disponuje vice nez 15 americkymi znackami. Nejedna se tedy
o pfimou konkurenci. Nabizeny sortiment je roz¢lenén do kategorii: damské, panské, dét-
ské, obuv, kabelky, dopliikky a kosmetika a az po rozkliknuti kategorie si zdkaznik mize
zvolit nabizenou znacku. Vzhled a design stranek je velmi chaoticky, sortiment je tak Siro-
ky, Ze se v ném zakaznik mize ztratit a rad¢ji stranky okamzit€ opusti. Vzhled stranek je
doplnén o reklamni bannery, které informuji zdkazniky o pravé nabizenych kolekcich a

znackach.

Po filtraci vSech znacek se zaméfime na analyzu produkti znacky Guess, kterou nabizi
internetovy obchod Originalbrand. Pod znackou Guess, e-shop nabizi Siroky sortiment
panské a damské kolekce obleCeni a doplikl. Kategorie nejsou nijak roz€lenény, veskery
sortiment je pod jednou kategorii a to Guess. Zakaznik si nemuze vyfiltrovat to, co pravé
hleda. Dalsim ukazatelem je dostupnost zbozi, ktera je pro zékazniky Casto klicova. Mensi
&ast produkti je skladem v CR, coZz znamena ihned k dosténi, ale vétsi ¢ast zbozi je s do-
stupnosti 10 — 14 dni. V neposledni fad¢ je nutné porovnat ceny nabizenych produkti, kte-

ré jsou dvojnasobné nez v e-shopu Originalbrand.cz.

USABoutique.cz mé vytvoreny profil na socidlni siti Facebook s po¢tem fanouska 3 955.

Stranka vSak neni aktivni, ptispévky jsou pfidavany ne pfili§ Casto. Spravce stranky infor-
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muje 2x za meésic fanousky o pravé probihajicich akcich ¢i novych kolekcich, ale fanousci

na prispévky nereaguji.

7.4.2 Fashionavenue.cz

Druhym nejvétsim konkurentem je internetovy prodejce Fasionavenue.cz zalozen roku
2012. Prvnim kritériem pro analyzu konkurence je vzhled a piehlednost stranek. Uvodni
stranka je relativné piehledna, jedinou nevyhodou je, Ze se zdkaznik na uvodni strance ne-
dozvi, jaké znacky prodejce nabizi. Pro srolovani nebo rozkliknuti blogu zjistime, ze Fa-
shionavenue nabizi ¢tyfi americké znacky — Guess, Calvin Klein, Michal Kors a Victoria
Secret. Nejedna se také tedy o piimého konkurenta. Uvodni stranka kategorii je rozélenéna
nasledovné: damské, panské, détské, kabelky, slevové akce, skladem, luxury bazar a ko-
lekce Jaro. Nevyhodou je, Ze si zdkaznik nemuze zvolit znacku, kterou pravé hleda a musi
projit veSkery sortiment od vSech nabizenych znacek. Sortiment od znac¢ky Guess je vSak
Siroky, nabizi panské, damské a také détské kolekce. Ceny jsou patrné mnohem vyssi nez
v e-shopu Originalbrand.cz a dostupnost zbozi je 10 — 14 dnii, coz znamena, ze zékaznik si

na n¢j musi pockat.

Internetovy prodejce Fashionavenue.cz ma zaloZeny aktivni profil na socidlni siti Facebo-

ok s poctem sledujicich 10 806 fanousk.

7.4.3 Popolka.cz

Poslednim a zaroven nejvétSim konkurentem na Ceském trhu v oblasti prodeje obleceni a
dopliikti Guess je Popolka.cz. Internetovy obchod spustény od roku 2016 je na trhu nej-
krat$i dobu a 1 pfes to patfi mezi nejvetsi konkurenty. E-shop mé velmi jednoduchy a pre-
hledny design. Z hlavni stranky je zjevné, ze se jedné o prodejce nabizejici popularni znac-
ku Guess kviili reklamnim banneriim zdtraznujici novou kolekci. Hlavni menu je ¢lenéno
na kabelky, penézenky, boty, obleceni, Sperky a v neposledni fad¢ novinky Guess. Katalog
produktl je velmi rozsahly, zakaznik, ktery hleda e-shop s Sirokym sortimentem, si urcité
z nabidky vybere. Veskeré zbozi na rozdil od ostatnich konkurujicich prodejcti ma skla-

dem, doba dodani stejn¢ jako v Originalbrand do 48 h.

Aktivni profil na socidlni siti Facebook disponuje 9 535 fanousky. Profil je vedeny formou
blogovych ptispévki, které predstavuji detailni popis kazdého produktu, coz ptilaka spous-
tu zakaznikli. Rychlé proniknuti na trh, rychlé ziskani spoustu ptiznivci na socialnich si-

tich, kvalitn€ zpracovany e-shop, ale vyssi ceny nez Originalbrand.cz.
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7.4.4 Ostatni konkurence a jeji srovnani

Existuje spousta dalSich konkurujicich internetovych obchodl nabizejici podobné ¢i stejné
produkty od znacky Guess. Jedna se o e-shopy, které na ¢eském trhu piisobi vice nez pét
let, ale také ty, které na trh pronikly pied rokem. Na ¢eském trhu plisobi internetové ob-
chody specializujici se pouze na vybrany sortiment, jako jsou napiiklad hodinky a Sperky
Guess, ostatni e-shopy specializujici se pouze na kabelky a penézenky. VySe popsané in-

ternetové obchody jsou zaméteny stejn€ jako Originalbrand.cz na kompletni sortiment.

V nasledujici tabulce, na zaklad¢ provedeni analyzy konkurence na ¢eském trhu, jsou shr-

nuty zjisténé vysledky dle zvolenych kritérii.

Tabulka 5. Shranuti vysledkii analyzy konkurence dle stanovenych kritérii (vlastni zpraco-

vani)
Prodejce pouze Vzhled, Dostupnost
Konkurence ,j P prehlednost | Sortiment | Facebook p,, Ceny
znacky Guess zboii
e-shopu
USABoutique.cz NE 3 Siroky ANO Skladem x 14 prac. dnd| vysoké
Fashionavenue.cz NE 5 Siroky ANO 14 prac. dnu vysoké
Popolka.cz ANO 9 Siroky ANO Vse skladem stejné
G-butik.cz ANO 7 Siroky ANO 14 - 21 prac. Dnli vysoké
HANYMANY.CZ NE 6 Uzky NE Skladem vysoké
Delmas.cz NE 6 Uzky ANO Skladem vysoké
Answear.cz NE 9 Uzky ANO Skladem x 14 prac. dn@| vysoké

Tabulka 6. Shrnuti analyzy dopravy konkurence (viastni zpracovani)

Ceska posta
Konkurujici e-shopy Platba DHL DPD PPL DOPRAVA ZDARMA
Dobirka .
prevodem

USABoutique.cz 110,- 90,- 84,- X X

Fashionavenue.cz 149,- 98,- 149,- X X X
Popolka.cz 129,- 75-199,- X 129,- nad 5 000,-
G-butik.cz 149,- 100,- X X nad 5 000,-

HANYMANY.CZ 99,- 99,- 149,- X X
Answear.cz 70,- 70,- 70,- X nad 700,-
Originalbrand.cz 89,- 69,- X X nad 2 000,-
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Na zaklad¢ provedeni analyzy konkurence byly srovnany hlavni konkurujici internetového
obchody pusobici na ¢eském trhu podle zvolenych kritérii. Z analyzy vyplyva, Ze nejvét-
§im konkurentem je e-shop Popolka.cz, ktery disponuje v Ceské republice, ale také i na
Slovensku. Veskeré své produkty ma skladem, coz znamend, ze doba doruceni je do 48 h
od objednani. Nabizi Siroké mnozstvi panské i ddmské kolekce a zamétfuje se pouze na
znacku Guess, stejné jako e-shop Originalbrand.cz. Dle stanovené stupnice bodu, kdy bylo
mozné ziskat 1 — 10 bodti za vzhled a ptehlednost e-shopu, ziskala Popolka.cz 9 bodt z 10.
Webové stranky jsou velmi prehledné, srozumitelné a zakaznik zde nalezne veskeré po-
ttebné informace o produktech, zptsobu dopravy, reklamace atd. Cenova politika je stejna
jako u internetového obchodu Originalbrand. Popolka.cz vyuziva pfepravni spole¢nost
Ceskou postu a PPL. Pii platbé pfi pievzeti zboZi, tzn. na dobirku, si tétuje 129,- K& a pfi
platbé predem v rozmezi 75 — 199,- K¢ dle velikosti balicku. Cena 75,- K¢ pti koupi Sper-
ku, 95,- K¢, pti koupi tricka a 199,- K¢ pfi zaslani kabelky, hodinek nebo obuvi. Nabizi

také dopravu zdarma pfti ndkupu nad 5 000,- K¢.

7.5 Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti je méfena pomoci vybraného nastroje Google Analytics, ktery je na
webu naprogramovan od jeho zalozeni, tedy od roku 2014. Patii mezi nejdulezitéjsi nastro-
je pro sledovani fungovani a chodu obchodu. Sleduje, kolik navstévniki web navstivilo,
uskutecnilo cil, kterym je obvykle ndkup produktu a hlavné z jakych zdroji zdkaznik pfi-

Sel.

Pomoci nastroje Google Analytics bude analyza névstévnosti zaméfena na obdobi v prede-

§lém roce, a to 1.9.2017 — 31.12.2017.

i s o < 1. 9.-2017-81.12. 2017
O Vsichni uzivatelé + Pfidat segment
100,00 % UzZivatelé

Prehled
Uzivatelé = | VS. Vybrat metriku KaZdou hodinu ' Den Tyden Mésic

® Uzivatelé
500

fijen 2017 listopad 2017 prosinec 2017

Obrazek 10. Analyza navstévnosti webu v obdobi 1.9.2017 — 31.12.2017 (Google Analy-
tics, © 2018)
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Na zékladé vySe uvedeného grafu, ktery ilustruje vyvoj navstévnosti ve sledovaném obdobi
od 1.9.2017 — 31.12.2017 lze analyzovat pocet navstév ve vybraném obdobi. V prib&hu
mesice zafi byla navstévnost e-shopu minimélni, a to z divodu konfigurace e-shopu
s Heurekou, ktery fungoval v neplaceném rezimu. PPC reklamy na Google AdWords a
socialni siti Facebook byly vypnuty. Zac¢atkem zafi doslo k ristu, coz bylo zptsobeno pra-
vé zapnutim vSech prednastavenych a ovéfenych reklam, které byly spustény az do konce
roce a navstévnost méla rostouci charakter. Nejvyssi navstévnost vSak e-shop dosahoval

zacatkem prosince, po Vanocich, 1 pfes spusténé reklamy, navstévnost klesla.

M New Visitor M Returning Visitor

Uzivatelé Novi uzZivatelé

9411 8702

Navstévy Pocet navstév na uzivatele
15145 1,61

R WL N

Zobrazeni stranek Pocet strének na 1 ndvstévu

46 319 3,06

Obrazek 11. Analyza poméru novych a vracejicich se nadvstévnikii webu v obdobi

1.9.2017 — 31.12.2017 (Google Analytics, © 2018)

Ve sledovaném obdobi navstivilo internetovy obchod Originalbrand 9 411 uZivatelll, ktefi
stranku navstivili celkem 15 145x a zobrazili si 46 319 stranek. Tito uZivatelé si v priiméru
zobrazili 3,06 stranek na jednoho uzivatele. Z celkového poctu navstévnikd bylo 75,3 %

novych uzivateld a 24,7 % vracejicich se zadkazniku.

Nejlepsi kanaly

Il Social
Il Organic Search
Il Direct

Referral

Obrazek 12. Analyza zdrojii navstev v obdobi 1.9.2017 — 31.12.2017 (Google
Analytics, © 2018)
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Dutlezitym faktorem pro GspéSné nastaveni reklam a SEO optimalizace je sledovat, z jaké-
ho zdroje néavstévnik ptisel. Jak lze vidét v grafu 4., hlavnim zdrojem navstévnosti jsou
socialni sit¢, konkrétn¢ Facebook a to 72,4 %. Druhou skupinou navstévniki 15,3 % tvofti-
li uzivatelé z prirozeného vyhledavani pomoci vyhledavace Google a Seznam. Tteti nejpo-

¢etnéjsi skupinou 7,4 % bylo pfimé zadani adresy.

Nize uvedend tabulka znazoriiuje piesné pocty uzivatelil, ktefi web navstivili prostfednic-
tvim socialni sit¢ Facebook nebo pomoci organického ¢i ptimého vyhledavani. Zdroj Refe-
rral analyzuje ty uzivatele, ktefi e-shop navstivili pomoci srovnavace Heureka. Nejpocet-
néjSim zdrojem navstévnosti je socialni sit’ Facebook, kterd vyuziva placené formy PPC

reklamy.

Akvizice

Default Channel Grouping
MNovi uZivatelé

Uzivatelé ~- Navstevy
O 411 15 145
Podil z celku v P Podil z celku v %
1. Social 6 878 (72,40 %) 6 205 (71,28 %) 11 623 (76,74 %)
2. Organic Search 1 452 (15,28 %) 1 384 (15,90 %) 1 857 (12,26 %)
3. Direct 707 (7,44 %) 670 7,70 %) 1103 7.28 %)
4. Referral 463 (4,87 %) 446 5.12 %) 562 3,71 %)

Tabulka 7. Analyza zdrojii navstev v obdobi 1.9.2017 — 31.12.2017 (Google Analytics,
©2018)

Nasledujici tabulka znézornuje detailni strukturu organického vyhledavani prostfednictvim
vyhledavact Google a Seznam. Google Analytics nedokazal vyhodnotit nejcastéji vyhle-
davanou frazi, kterou do vyhled4avace zadalo 1 071 uzivatelt. 173 lidi pomoci vyhledavace

Google vyhledalo e-shop pomoci fraze guess kabelky levné pfimo z usa.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

1 (not provided) 1 071 (72,56 %) 1 012 (73,12 %) 1 426 (76,79 °

2. guess kabelky levné pifimo z usa 173 (11,72 %) 171 (12,36 %) 184 9,21 %)

3. originalbrand.cz 8 (0,54 %) 6 (0,43 %) 8 D,43 %)

4. guess tricka levné 7 (0,47 %) 5 3 7 (0.3

5. original brand 7 (0,47 %) 5 3 =]

6. originalbrand 7 0,47 %) [S) 4 13 0.7

7. penéZenka original guess damska 6 (0,41 %) 5 3 =3 2

8. guess levné 4 (0,27 %) 4 29 5 0,27

= 2 kabelky guess levné 4 (0,27 %) 4 > 22
10. oblec¢eni guess 4 (0,27 %) 4 29 0.22

Tabulka 8. Nejcastéji hledané fraze prostrednictvim vyhledavace Google a Seznam

(Google Analytics, © 2018)

7.5.1 Mira okamzitého opusténi

Prostfednictvim Google Analytics lze vyc¢islit veskeré uzivatele, ktefi navstivili internetovy
obchod, z jakych zdroju prisli a jak dlouho na strance ztstali. Dilezitym faktorem je sle-
dovani tzv. okamzité miry opusténi webu. Tento fakt mize spravci webu fici, Ze Gvodni

stranka nebo cely e-shop mé néjaky zdsadni problém, ktery neni pro uzivatele piiznivy.

Google definuje miru okamzitého opusténi navstévy jedné stranky vydélené vSemi navste-
vami, jinymi slovy procento vSech navstév e-shopu, pfi nichZ uZivatelé zobrazili jedinou

stranku a vyvolali jediny poZadavek na server Analytics.

Nize uvedeny obrazek €. 13 znazoriiuje celkovy pocet navstév v obdobi od 1.9.2017 —
31.12.2017 a zéaroven vyc¢isluje miru okamzit¢ho opusténi webu. Tato mira opusténi je
ovlivnéna jiz nékolika faktory. Navstévnici webu jej opusti naptiklad kviili nevhodnému
nebo zastaralému designu stranky nebo kvuli problémiim s nac¢itdnim. V tomto obdobi e-
shop navstivilo 15 tisic uzivatelli a z toho okamzitd mira opusténi byla 46,6 % s dobou
trvani 1 min a 13 s. Optimalni procentuédlni mira opusténi se u e-shopu pohybuje mezi 20 —

40 %.

Na zakladé vSech provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze internetovy obchod Original-
brand.cz vytvofeny v roce 2014 nebyl od jeho vytvofeni nové optimalizovan, nebyl upra-

ven design webu a nebyla upravena klicova slova pro lepsi optimalizaci vyhleddvacii.
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UZivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Doba trvani navstévy
9,4 tis. 15 tis. 46,6 % T Min 13 s
T222 % T54.8 % T14,6 % T4.3 %

1.9.2017 — 31.12. 2017 - PREHLED PUBLIKA >

Obrazek 13. Mira okamzitého opusténi e-shopu v obdobi 1.9.2017 — 31.12.2017 (Google
Analytics, © 2018)
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8 SWOTANALYZA

Diulezitym krokem k uspésnosti provozovani e-shopu je uvédomovat si veskeré své slabé a
silné stranky. V nasledujici tabulce jsou shrnuty silné a slabé stranky spolu s hrozbami a

ptilezitostmi e-shopu.

Tabulka 9. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Nizké ceny oproti konkurenci Omezena nabidka
Vse skladem Zastaralost vzhledu e-shopu
Vysoka podpora na socidlnich sitich MoZnosti dopravy

Davéryhodnost e-shopu

Individualni ptistup ke kazdému zdkaznikovi

PrilezZitosti Hrozby
Rozsifeni sortimentu Konkurence
Tvorba nového nadcasového webu Zakaz prodeje dané znacky
Zisk oficidlniho zastoupeni Guess Zména ménového kurzu

Optimalizace webu pro Glami.cz, sluzby Zasil-
kovny

VyuZziti PPC reklam

Navyseni sazby DPH a cla

8.1 Silné stranky
Internetovy obchod Originalbrand.cz mé spoustu silnych stranek, které je tieba neustale
rozvijet. Mezi ty nejpodstatné;si patfi:
» Nizké ceny oproti konkurenénim e-shopim
se klade také na vybér prepravce, ktery zbozi doda do Ceské republiky. Kvili nizkym ce-

nam se stal e-shop dobfe zapamatovatelnym a ma spoustu vracejicich se zakaznikd.
» Dostupnost veskerého zbozi skladem

Dodaci lhtita zbozi hraje velkou roli pro zédkazniky. Znac¢ku Guess nabizi na internetovych
obchodech velké mnozstvi konkurencnich firem, ale u vétSiny z nich je dodaci lhiita 14 —

21 dnii. Tento fakt vétSinu lidi odradi a upfednostni tak e-shop, ktery mé své produkty
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skladem a odesilad je na druhy den. Rychlost dodani je silnou strankou e-shopu Original-

brand.cz, ktery na ni stavi marketingovou propagaci.
» Vysoka podpora na socialni siti Facebook

Ziskani fanousku trvalo néjaky Cas, stalo urCité penize, ale zvolena taktika se ukazuje jako
efektivni néastroj marketingové komunikace. Komunikace se zakazniky je okamzitd, rychla
a zvySuje duveéryhodnost webovych stranek. Pomoci socidlni sit¢ Facebook informuje fa-

nousky o nové kolekci, o ak¢nich nabidkach a v neposledni fad¢ sezonnich slev.
» Duvéryhodnost e-shopu a individualni pFistup

Pozitivni recenze na internetovy obchod vzbuzuji divéru pro potenciondlni zékazniky.
Recenze se zobrazuji na Facebookovém profilu, na Heurece, ale také na Googlu. Na inter-
netovych strankach zdkaznik nalezne rychly telefonni kontakt, ktery je k dispozici 24 h

denn¢ pro zodpovézeni vSech dotazt.

8.2 Slabé stranky

> Omezena nabidka

Vybér kabelky ¢i penézenky Guess je omezenéjsi vice, nez v kamennych prodejnéch, a to
z toho divodu, Ze se jedna o zbozi dovaZzené ze zahrani¢i. Znamena to tedy, Ze pieprava
balikt trva az nékolik tydnl. Zékaznik si nemusi z e-shopu vybrat piesné to, co chce a uzsi

vybér jej mize odradit od nakupu.
» Zastaralost webovych stranek

Jak jiz bylo fe€eno, internetovy obchod byl spustén v roce 2014 a byl vytvofen webovym
studiem Mionet.cz. Od tohoto roku byl kompletné¢ pozménén nabizeny sortiment a bylo
vylepSeno uvodni menu. Graficky vzhled je inovovéan pouze reklamnimi bannery na Givod-
ni strance. Webové stranky nepatii mezi nejmodernéjsi a bude tfeba je inovovat nebo vy-
tvofit e-shop zcela novy. Majitelka Originalbrand.cz planuje v zafi roku 2018 vytvoftit zce-

la novy, nad¢asovy a zakaznikiim lukrativni web.
» Moznosti dopravy

Existuje spousta prepravnich spole¢nosti nabizejici riizné moznosti dodani. Originalbrand
nabizi dopravu pouze pies Ceskou Postu s platbou pfedem nebo pii prevzeti zbozi

s dobirkou.
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8.3 Prilezitosti

LAA

> RozSifeni sortimentu

Jednou z moznosti vylepSeni portfolia je rozsifeni sortimentu. Znacka Guess je svétovym
prodejcem moédnich a luxusnich hodinek, o které je velky zajem, proto by bylo dobré¢ zara-
dit je do nabidky. Druhou pftilezitosti je rozsifeni nabizeného portfolia o dalsi vyznamné

znacky.
» Tvorba nové, nad¢asové, internetové stranky

Nedilnou soucasti vydélecného e-shopu a tspésného podnikani je jeho kvalitni zpracovani.
Byt napred ptred konkurenci je prvnim krokem k uspéchu. Vytvoreni nového profesional-
niho e-shopu na miru s mnoha uzite¢nymi funkcemi je ptilezitosti, ktera miize zvysit obra-

ty a ptilakat nové zékazniky.
> Zisk oficialniho zastoupeni znacky Guess v CR
Ziskani oficialni distribuce s moznosti velkoobchodniho prodeje.
» Optimalizace webu pro Glami.cz

Praveé kvili zastaralosti webu nelze e-shop naprogramovat pro vyuzivani sluzeb Glami.cz,
které v souc¢asné dobé& patii mezi nejpopuldrnéjsi srovnavace zbozi. Vyhodou je, ze Glami
propaguje své sluzby a tim propaguje pravé vyrobky nabizené prostiednictvim Glami a e-
shop to stoji pouze dobiti kreditu. Jedna se o u¢innou formu moderni internetové propaga-

ce.
» Vyuzivani sluzeb Zasilkovny

Zasilkovna.cz se specializuje na posilani a doru¢ovani objednavek z e-shopt, které si za-
kaznik mlZe vyzvednout jiZ na druhy den na vydejnim misté, které si zakaznik sdm zvoli.
Jedna se o levnéjsi a rychly zplsob piepravy balikd vyuZivanym spiSe mladS$imi generace-
mi.

» Vyuziti PPC reklamy

Nejrychlejsi zplisob, jak ziskat nové zakazniky, je vyuziti placené reklamy ve vyhledavani
na Google.com nebo Seznam.cz. Spravné nastaveni PPC reklamy na web v kratkém caso-

vém obdobi pfivede potencionalni zadkazniky, ktefi zboZzi sami aktivné hledaji.
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8.4 Hrozby

> Konkurence

Mezi hlavni hrozby e-shopu patii vstup nové konkurence na trh s niz§imi cenami. Konku-
renci s prodejem produkti Guess je spousta, ale vétSina z nich prodava stejné produkty na

mnohem vys$i ceny.
» Zména ménového kurzu

Mezi hrozby dale patii zména ménového kurzu, zhorSeni koruny vii¢i americkému dolaru a

euru.
» NavySeni sazby DPH a cla

Zbozi ze zemi piivodu mimo USA je po dopraveni do CR podrobeno celnimu fizeni. Vyse

cla se vypocitava na zéklad€¢ hodnoty dovezeného zbozi.
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9 SHRNUTI A ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Na zakladé provedeni analyzy soucasného stavu internetového obchodu Originalbrand.cz
bylo zjisténo nékolik skutecnosti, které budou slouzit jako podklad pro tvorbu a zpracovani

projektové ¢asti diplomové prace.

Jak jiz bylo vySe zminéno, internetovy obchod byl zalozen roku 2014 jednou majitelkou,
ktera vykonava veskeré obchodni, administrativni, ekonomické a kontrolni Cinnosti. Na-
sledn¢ byla provedena analyza struktury webovych stranek, kdy bylo zjisténo, Ze stranky
maji velmi zastaraly charakter, neni mozné je Iépe optimalizovat pro vyhledavace. S tim
souvisi vysledky provedeni analyzy pozic ve vyhledavacich Google.com a Seznam.cz, kdy
se e-shop zobrazuje az na tieti strdnce ve vyhledavani. Coz je zpiisobo pravé SEO optima-

lizaci webu, zastaralosti e-shopu, nedostatecného mnozstvi textu o nabizenych produktech.

Podle docilenych vysledkti z analyzy soucasné propagace vyplyva, ze Originalbrand.cz si
vybudoval silnou pozici na socialni siti Facebook, ktery patfi mezi hlavni zdroj navstév-
nosti obchodu. Profil na Facebooku obsahuje Siroké produktové porfolio, naslednou sledo-
vanost téchto ptispévkil, které odkazuji na webové stranky s cilem prodat dany produkt.
Internetovy marketing je nedilnou soucasti propagace jakéhokoliv produktu, proto Origina-

Ibrand vyuzivéa sluzby zbozovych srovnavaci jako je placena forma Heureky.cz.

Analyza konkurence srovnala hlavni konkurujici internetové obchody, které nabizeji stejné
nebo podobné produkty. Slabou strankou téchto e-shopti je, ze veSkeré zbozi ma dlouhou
dodaci lhitu, a to v rozmezi 10 — 21 pracovnich dnti. Kdezto Originalbrand nabizi veskeré
své produkty s dobou doruceni do 48 hodin. I pies silnou konkurenci se internetovy ob-
chod Originalbrand vybudoval silné postaveni na ¢eském trhu. Jedinym konkurentem, kte-
ry své zbozi dorucuje do 48 h je Popolka.cz, kterd na Cesky a slovensky trh vstoupila

v roce 2016.

Hlavnim problém dle provedenych analyz je zastaralost internetovych stranek, které neby-
ly inovovany od jejich zalozeni. Tento fakt je také podlozen okamzitou mirou opusténi
webu, kterd se pohybuje okolo 45 %. Vysokéa mira opusténi signalizuje a upozoriiuje na to,
ze uvodni stranka e-shopu ma zastaraly design, ktery je nutny inovovat. S tim vSak dale
souvisi kompletni optimalizace webu, pozice ve vyhleddvacich. Existuje spousta moznosti
vylepSeni internetovych stranek, rozSifeni nabidky pfepravnich spolecnosti spole¢né se

Zasilkovnou, detailni popis a grafické zobrazeni vSech nabizenych produkta.
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Silné portfolio fanouski na socidlni siti, registrace e-shopu v katalozich firem je nedilnou
soucasti moderni propagace, ale i presto je stale nutné inovovat webové stranky a ptizpi-

sobit je pozadavkim zakaznikd.

Na zakladé vsSech provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze internetovy obchod Original-
brand.cz nebude inovovan, ale nejlepSim feSenim je vytvorit e-shop zcela novy. Dalsi ¢ast
diplomové prace se bude zabyvat ndvrhem novych internetovych stranek s pomoci externi

firmy ke zvySeni konkurenceschopnosti, zvyseni prodejli a postaveni e-shopu na trhu.
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10 NAVRH PROJEKTU NA VYTVORENI NOVYCH
INTERNETOVYCH STRANEK ORIGINALBRAND.CZ

V minulych kapitolach bylo analyzovéano interni a externi prostfedi internetového obchodu,
analyza soucasného stavu spole¢né s analyzou webovych stranek. Na zakladé téchto pro-
vedenych analyz bude vytvofen projekt na navrh novych internetovych stranek s cilem

vytvoftit funkéni e-shop se stejnou doménou Originalbrand.cz.

Zavedenim novych internetovych stranek se rozsifi moznosti nejen jejich propagace na
Internetu, vylepSeni SEO optimalizace pro vyhledavace, dale povede ke zlepSeni komuni-
kace mezi majitelkou e-shopu a zdkazniky, zvysi konkuren¢ni vyhodu a novym nadc¢aso-

vym webem oslovi potencionalni zakazniky a udrzi ty stavajici.

10.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu na vytvofeni nového nadcasového, funkéniho a optimalizovaného

webu je vSak zvysit prodeje, ale také docilit toho, aby se zdkaznici na web vraceli.

Vedlejsimi cili je vytvoftit e-shop spravné zoptimalizovany pro vyhleddvace zobrazujici se
na prednich pozicich ve vyhledani. Vytvofit graficky navrh webovych stranek, vylepsit
formy internetového marketingu vcetn€ novych nastroji a v neposledni fadé rozsifit moz-

nosti dopravy a nainstalovat nové platebni brany.

10.2 Vybér externiho dodavatele e-shopu

Zakladni pozadavky pii vybéru externiho dodavatele e-shopu stanovila majitelka interne-

tového obchodu Originalbrand.cz.

Tabulka 10. Stanovené pozadavky pri vybéru externiho dodavatele e-shopu (viastni zpra-

covani)

Geografické kritérium - pUsobici ve Zlinském kraji

Reference na vytvorené e-shopy

Pozadavky na externiho dodava- Dlouhodoba podpora a spoluprace

tele e-shopu:

MoZnost propojeni e-shopu s externimi systémy

Cena e-shopu

Rychlost implementace




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Vyse uvedené kritéria byly sefazeny dle jejich preferenci a dulezitosti. Prvnim a zaroven
nejpodstatnéj$im kritériem jsou geografické pozadavky. Externi dodavatel e-shopu musi
sidlit ve Zlinském kraji pravé kvili sjednani osobni schiizky a pro lepsi komunikaci mezi
zadavatelkou e-shopu a dodavatelem. S tim nasledn¢ souvisi dalsi dlouhodoba spoluprace
po spusténi nove vytvoieného e-shopu. I po vytvoreni internetového obchodu je dilezitym
faktorem komunikace se spravcem stranky. Je nutné zaSkolit zadavatele e-shopu pro vlast-

ni spravu webu.

Druhym kritériem jsou prokazatelné zkuSenosti dodavatele s tvorbou e-shopii. Pozadavky
na moznost nahlédnuti jiz vytvofenych internetovych obchodii jsou druhym nejzasadnéj-
$im pozadavkem pro vybér vhodného dodavatele. Kvili referencim na jiz vytvorené e-

shopy lze ziskat piedstavu o tom, na jaké urovni a platform¢ jsou tvoreny.

MozZnosti propojeni e-shopu s externimi systémy nevyuzivaji zakladni funkcionality inter-
netovych obchodu. Proto je nutné vybrat takového dodavatele, ktery je schopen propojit e-
shop s ucetnimi systémy, implementovat platebni branu pro platbu kartou a napojit jej na

systémy dopravci a mit sviyj vlastni odzkouSeny redakéni systém.

V neposledni fadé kritérium ceny s rychlosti implementace e-shopu. Znamena to tedy, ze
nejlevnéjSi nabidka neni pro zadavatele nejatraktivnéj$i. Profesiondlni e-shop na miru
s unikatnim grafickym navrhem na miru, pfehlednou administraci, vyladény nakupni pro-
ces, napojeni platebni brany a dlouhodobé spoluprace je nedilnou soucasti pro tvorbu nad-
casového webu, ktery je pro zadavatelku prioritni. Proto cena a implementace je zafazena

aZ na poslednim misté.

Tabulka 11. Tabulka prijatych nabidek pro tvorbu e-shopu (viastni zpracovani)

Hodnotici kritéria
Véhy jednotlivych kritérii
Prijaté nabidky
10 9 8 7 6 5
B . . ; L Nabidka , | Vlastni redakéni Rychlost
Nazev spolecnosti: Sidlo Zlinsky kraj Reference dlouhodobé . Cena .
i systém implementace
spoluprace

Mionet.cz ANO ANO ANO ANO 100 000 - 150 000 8-10tydnl
Weboo.eu ANO NE ANO NE 120000-180000 | 10-12tydnl
Admis.cz ANO NE ANO NE 80000 - 100 000 9-11tydnl

Dle piijatych nabidek od digitalnich agentur tvofici internetové obchody ze Zlinského kra-

je, byla provedena analyza celkové nabidky, srovnani jednotlivych kritérii, které urcila
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zadavatelka. Hodnotici kritéria byly sefazeny dle vahy jednotlivych kritérii, kterym byly
nani téchto kritérii je uvedeno v tabulce ¢. 10. Piijaté nabidky jsou na prvni pohled témér
totozné, ale pro provedeni detailni analyzy vSech piijatych nabidek, zejména srovnani jiz
vytvofenych e-shoptl, se digitalni firmy liSily, a to pfi analyze referenci jiz vytvoienych

internetovych obchod.

Byly piijaty tfi nabidky od digitalnich firem sidlicich ve Zlinském kraji. Prvni nabidka od
spolecnosti Mionet.cz, ktera jiz tvotila v roce 2014 soucasny e-shop Originalbrand.cz. Mi-
onet.cz tvofi tym profesionald, kteti Cerpaji ze svych dlouhodobych zkuSenosti s vedenim
vlastnim projektt, vytvari moderni webové stranky, funkéni e-shopy a jsou schopni zvidi-
telnit podnikani prostfednictvim online marketingu. Spliuje také dalsi kritéria jako dlou-
hodoba spoluprace i po spusténi e-shopu, moznost nahlédnuti na jiz vytvotené obchody
vcetné referenci a nepouzivaji Open Source systémy. Vyvinuli vlastni redakéni systém pro
e-shopy nazvany CMS Mionet, ktery je v ceském jazyce a je jednoduchy na ovladani a

spravu webu.

Firma Mionet stanovila nabidkovou cenu v rozmezi 100 000,- K¢ — 150 000,- K¢ s dobou

implementace 8 — 10 tydni.

Druha pftijata nabidka od digitalni agentury Weboo.eu sidlici také ve Zlinském kraji spliio-
vala kritéria. Po kontaktovani majitele firmy nebylo mozné naleznout reference od jiz vy-
tvofenych e-shopll, coZ hraje dileZitou roli pfi rozhodovani. Dal§im zasadnim parametrem
je vlastni redak¢ni systém. Spole¢nost Weboo.eu vytvaii internetové obchody dle stanove-
nych Sablon a nevyvinul sviij redakéni systém rozsifeny o dalsi funkcionality. V neposled-
ni fad€ ne pfili§ pozitivni nabidkou bylo stanoveni cenového rozmezi na modifikaci za-
kladni platformy e-shopu a to v rozmezi 120 000,- K¢ — 180 000,- K s dobou implementace
10 — 12 tydnt.

Tteti a zaroven posledni piijata nabidka od agentury Admis.cz, kterd se zaméfuje nejen na
tvorbu webovych prezentaci, ale také poskytuje outsourcing sluzeb v podobé vedeni
mzdové agendy. S tim vSak souvisi nabidka pro vytvofeni e-shopu, ktera nebyla pfili§ po-
drobné. Zakladni pozadavky byly splnény, spolecnost sidli stejn¢ jako predchazejici firmy
ve Zlinském kraji, nabizi dlouhodobou spravu webu i1 po jeho spusténi. Hlavnim problé-

mem bylo, Ze také vytvaii e-shopy podle pfednastavenych Sablon, ale na druhou stranu
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tomu ptizpusobil nabidkovou cenu v rozmezi 80 000,- K& — 100 000,- K¢ s modifikaci 9 —

11 tydnd.

Tabulka 12. Tabulka poradi prijatych nabidek pro tvorbu e-shopu dle vah jednotlivych

kritérii (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritéria
Vahy jednotlivych kritérii
PFijaté nabidky
10 9 8 7 6 5
Nabidk fadi
< “ . . PEST apicia ., | Vlastni redakéni Rychlost fotad!
Nazev spolecnosti: Sidlo Zlinsky kraj Reference dlouhodobé . Cena .
. systém implementace
spoluprace
Mionet.cz ANO ANO ANO ANO 100 000 - 150 000 8-10tydnl 1.
Weboo.eu ANO NE ANO NE 120 000 - 180 000 10- 12 tydna 3.
Admis.cz ANO NE ANO NE 80 000 - 100 000 9-11tydnl 2.

Na zédklad€ hodnotici analyzy a vah jednotlivych kritérii je doporucena firma Mionet.cz.

10.2.1 Mionet.cz

Spole¢nost Mionet zabyvajici se tvorbou webové prezentace byla vyhodnocena dle prove-
dené analyzy jako nejefektivnéjsi. Tvorba internetového obchodu a jeji cena je sice vyssi
nez od spolecnosti Admis, ale profesiondlni tym nabizi tvorbu e-shopu na miru dle pfani
zakazniky s vlastnim redak¢énim systémem CMS MIONET. S tvorbou e-shopli mé vic nez
pét let zkuSenosti. Jsou schopni navrhnout unikatni graficky navrh na miru, provést pie-
hlednost administraci dle ptani a pozadavk, vytvofit ruéni nebo hromadny import produk-
tl, napojit e-shop na platebni brany a ovéfenym prvkem je dlouhodoba spoluprace, se kte-

rou majitelka Originalbrand.cz navazala spolupraci v roce 2014.

10.2.2 Redak¢ni systém CMS MIONET

Jednim z pozadavkl bylo vyuziti vlastniho redakéniho systému. Mionet vyvinul svij re-
dakéni systém dle jejich zkuSenosti, inovovany podle piani zakaznikli. Vyhodou je kom-
pletni zpracovani v ¢eském jazyce, jednoduchost na ovladani a spravu webu. Dalsi vyhody
jsou uvedeny nize v tabulce €. 11. Redakéni systém pro e-shopy vyvinut po tiech letech
zkuSenosti s tvorbou internetovych e-shopti, slouzi ke spravé webu, tedy pro vytvoteni a
upravu obsahu bez znalosti programovani a kodovani. Na trhu existuje fada Open Source
systéml — Wordpress, Joomla, Drupal, ale po provedeni analyzy bude navrzen projekt na

vytvotfeni nového internetového obchodu s vlastnim redakénim systémem CMS Mionet.
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Tabulka 13. Prehled vyhod viastniho redakcniho systéemu MIONET (mionet.cz, © 2018)

Vyhody redakcéniho systému MIONET

Pfehledna administrace pro jednoduchou spravu webu Zaruka bezpecnosti systému

Snadné vytvareni novych stranek a ¢lankt do blogu ¢i i ; . .
Jednoducha sprava textl pres editor

magazinu
Snadné vytvareni fotogalerii Moznost rozsifeni o dalsi funkcionality
Redakéni systém kompletné v cestiné Velmi rychlé nacitani webu

Podpora prvki pro SEO

Pomoci modulu Mionet Fotogalerie je mozné béhem par sekund vytvofit naptiklad galerii

realizaci.

Obrazky

Mahrit nowé obrazky:

Aktudlnd obrizky:
Titulek:

Obrazek 14. Ukazka systéemu Mionet CMS pomoci modulu Mionet fotogalerie (Mio-
net.cz, © 2018)

10.3 Navrh grafického a technického FeSeni e-shopu

Vytvoteni unikdtniho grafického navrhu na miru bylo jednim z kli¢ovych poZzadavkl pii
rozhodovéni na externiho dodavatele e-shopu. Cilem navrhu je vytvofit moderni design,
aby obchod pisobil divéryhodné a byl uzivatelsky piivétivy. Na zéklad€ provedeni analy-
zy referencnich webli byl vybran pouze jeden, podle které¢ho bude novy internetovy ob-

chod Originalbrand.cz navrzen.

10.3.1 Hlavni stranka

Hlavni stranka internetového obchodu bude rozdélena na tii ¢asti. Uvodni menu s logem

e-shopu a s logem prodavajici znacky Guess, aby zakaznikiim bylo jasné, co prodejce na-
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bizi. Dal$im modulem bude karta Domi, ktera vzdy pfesméruje uzivatele na ivodni stran-
ku a modul Damska kolekce, Panska kolekce s ¢lenénim kategorii, Vyprodej a Tabulka
velikosti. Nad avodnim menu bude vloZen rychly telefonni kontakt a ikona Facebooku, po
kliknuti presmérujici na profil Guess za americké ceny a odkaz na Instagram. Druha cast e-
shopu bude tvofena reklamnimi bannery upozoriiujici na novou kolekci, na pravé probiha-
jici akce. Pod bannery budou vlozeny klicové prvky ukazujici divéryhodnost e-shopu, a to:
doprava zdarma nad 2 000,- K¢, veskeré zbozi skladem, 100 % originalita a text informuji-
ci, ze e-shop pusobi jiz 4 roky na trhu. V tfeti Casti nalezneme doporucené produkty
s detailnim popisem zbozi. Na Givodni strance je dualezité zobrazit nabizejici produkty, aby
se zékaznik rozhodl, zda pokradovat na strance. Uvodni stranka bude vytvofena na istd
bilém pozadi pouze s barevnymi reklamnimi bannery a obrazky produktt. Dal§i moZnosti
vylepSeni Givodni stranky je jeji rozSifeni o minibannery s ddmskou a panskou kolekci. Mi-
nibannery budou umistény vedle sebe s grafickym podbarvenim nabizené kolekce. Zapati
hlavi¢ky je také dulezitym prvkem pro lepsi orientaci v internetovém obchod¢€. Zéakaznici
zde naleznou veskeré informace jako je kontakt, doprava a platba, obchodni podminky a

magazin o znacce Guess.

10.3.2 Kontakt

Kontakt v podobé telefonniho kontaktu pro rychlé spojeni bude umistén v hlavicce e-
shopu. V zépati bude kontakt rozsifen o faktura¢ni adresu majitele internetového obchodu,
IC, e-mailovou adresu a v neposledni fadé kontaktni formulé¥, ktery miizou zakaznici vyu-

zit k zaslani jakychkoliv dotaz.

10.3.3 Magazin

Magazin o znacce Guess slouzi k informovani zédkazniku, ktefi strdnku navstivili a chtéji
se dozveédét néco o nabizené znacce, nové kolekei €i praveé probihajicich vyprodejich. Dru-
hym tkolem magazinu je tvorba unikatniho textu pro SEO optimalizaci webu. Spravné
optimalizovany e-shop se pii vyhledavani zobrazuje na prvnich mistech ve vysledcich hle-
dani. Magazin tedy bude slouZit zejména pro vylepsSeni pozic vyhleddvact Google a Se-
znam. Ptispévky je nutné pfiddvat minimalné 1x tydné.

Obchodni podminky jsou povinnou polozkou kazdého internetového obchodu. Je nutné

zahrnout veskeré informace o provozovateli, tvodni ustanoveni, uzivatelsky ucet, uzavieni

kupni smlouvy, ceny zbozi a platebni podminky, odstoupeni od kupni smlouvy, pfeprava a
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dodani zbozi, prava z vadného plnéni, dalsi prava a povinnosti smluvnich stran, ochrana

osobnich tdajl, zasilani obchodni sd€leni a ukladani cookies a zaveére¢né ustanoveni.

10.3.4 Kategorie produkti

Kategorie produkti budou pfizplisobeny pianim majitelky obchodu. Tyto kategorie je
mozné kdykoliv ménit, mazat, vytvaret, pficemz kazdou kategorii je mozné rozsifit o pod-
kategorie. Pomoci ptehledného ¢lenéni je mozné vytvofit strukturu obchodu dle ptani za-
kazniki. Po rozkliknuti panské ¢i damské kolekce bude zakaznik presmérovan na kolekci,

kde si bude moci libovoln¢ vybrat, co pravé hleda.

Napriklad kategorie damska kolekce — Guess kabelky a zakaznikovi se zobrazi veskeré

kabelky Guess.

10.3.5 Detail produktu

vvvvvv

popsani produktu musi byt natolik zajimavé, aby presvéd¢ilo zakaznika k jeho koupi. Ob-
sah informaci by mél byt struény, vystizny, poskytovat veskeré potiebné informace. Za

v

nejpodstatnéjsi informace o produktu jsou napiiklad:

- nazev produktu slouZici také pro spravny export zboZi na propojené servery ja-
ko je Heureka.cz a Glami.cz,

- cena zbozi v ¢eské méné,

- popis zbozi v¢etné parametrii — rozmery, barva,

- galerie obrazkl s riznych uhld, véetné detailu,

- dostupnost — vzdy skladem a doba doruceni.

V odbornych publikacich o tvorbé e-shopu je psano, Ze fotografie prodavaji. Znamena to
tedy, ¢im kvalitn¢jsi fotografie jsou k dispozici, tim 1épe. Veskeré galerie budou mit funkci
zoom, kterd slouzi k jejimu pfiblizeni. Optimalnim poctem je jedna hlavni, uvodni fotka a

2 — 3 detailni fotografie.

10.3.6 Nakupni proces

Nakupni proces s vysokou mirou uskuteénénych objednavek, kdy po vlozeni zbozi do

vvvvvv

nového internetového obchodu bude vyuzit ndkupni jednostrankovy kosik bez nutnosti

registrace. Cim jednodussi nakupni kosik, tim 1épe pro uzivatele. Zdlouhavy proces objed-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

navkového procesu vede ke spousté nedokoncenych objednavek. Spravce webu nepotiebu-
je znat nepodstatné informace o zdkaznikovi. VSechny potiebné informace, jako je jméno,
pfijmeni, fakturacni a dorucovaci adresa, kontakt v podob¢ telefonniho ¢isla nebo e-mailu,
vyplni zakaznik beéhem kratké chvile. Zakaznici si budou moci zvolit zptisob dopravy a

platby, ty vSak budou uptesnény v nasledujici kapitole.

10.3.7 Propojeni e-shopu s externimi systémy

Pivodni e-shop Originalbrand byl vytvofen pomoci zékladnich funkcionalit internetového
obchodu. Bylo mozné platit pii prevzeti zbozi na dobirku nebo bankovnim pievodem.
V soucasné dobé se moznosti placeni rozsitily, a proto pfi tvorbé nového e-shopu, bude
implementovana platebni brana pro platbu kartou. On-line platba bude povolena pro ty

v

nejpouzivanéjsi jako je MasterCard, VISA, Maestro a on-line penézenka PayPal.

10.3.8 MozZnosti dopravy

Nové optimalizovany e-shop s moznosti vybéru dopravy bude nastaven pro nasledujici

prepravni spolecnosti:

Osobni odbér na pobockach Zasilkovny — doruceni zboZi od uskutecnéni objednavky do
2 — 3 pracovnich dnt.. O stavu zasilky bude zédkaznik informovan prostfednictvim e-mailu i
SMS zpravou. Objednavku si bude moci zédkaznik vyzvednout na vybraném vydejnim mis-
té (na vybér v nakupnim kosiku). Zasilku je nutné vyzvednou do 7 pracovnich dnli s moz-

nosti prodlouzeni az na 21 dni.

Dorucdeni kuryrem PPL — doruceni zasilky nasledujici pracovni den. Pfi vybéru kuryrni
spolecnosti PPL bude zdkaznik také informovan e-mailem i SMS zpravou. Je moZzné ko-

munikovat s fidi¢em pfepravni spole€nosti a zménit misto a ¢as doruceni.

Ceska posta — balik do ruky — doru¢eni nasledujici pracovni den. O stavu zasilky zaslani
potvrzovaciho e-mailu i SMS zpravy. Na webovych strankach Ceské posty je mozné sle-
dovat stav Vasi zasilky, zménit misto i ¢as doru€eni. V pfipad¢ nezastihnuti na uvedené

adrese je balik ulozen na nejblizsi poboéce Ceské posty.
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Tabulka 14. Moznosti zpusobu dopravy véetné aktualniho ceniku (viastni zpracovani)

Cena
Prepravni spolecnosti: Zpusob
pfi platbé predem pfi platbé na dobirku
Zasilkovna.cz Osobni odbér na vydejnim misté 55,- K¢ 75,- K¢
PPL - kuryr Doruceni nasledujici prac. den 99,- K¢ 119,- K¢
Ceska posta Doruceni nasledujici prac. den 109,- K¢ 129,- K¢

10.3.9 Obchodni galerie Glami.cz

Novy internetovy obchod Originalbrand.cz bude optimalizovany pro sluzby obchodni gale-
rie Glami, kterd je novym modernim marketingovym nastrojem k propagaci produktu ¢i
celého obchodu. Uzivatelé mohou sledovat, hodnotit, komentovat a vybirat produkty, které
jsou dostupné v kamennych i internetovych obchodech. Kromé toho poskytuje profesio-
nalni nastroj, pomoci kterého mohou uzivatelé vytvaret vlastni sety, kolekce a inspirovat
ostatni k nakupu obleceni nebo jinych doplikti. Originalbrand bude napojen na Glami pro-
sttednictvim Glami feed podle specifikace a pro detailni statistiky je nutné implementovat
Glami piXel kod. Po pifidani obchodu do Glami budou sparovany veskeré produkty z e-

shopu Originalbrand a bude je propagovat prostiednictvim obchodni galerie.

10.3.10 Socialni sit’ Facebook a Instagram

Soucasné spustény internetovy obchod Originalbrand.cz vyuziva k propagaci svych pro-
dukti socidlni sit Facebook a Instagram. V tom bude i nadale pokracovat. V novém e-
shopu v tvodni hlavi¢ce bude umisténa viditelnd ikona, kdy po kliknuti bude uzivatel pie-
smérovan na profil na socidlni siti. UZivatelé¢ tak budou moci efektivnéji sledovat praveé
probihajici akce a docist se spoustu informaci o nabizenych produktech. Nejzajimavé)si

ptispévky na socialni siti budou i nadale propagovany.

10.3.11 Heureka.cz

Heureka je nejCastéji vyuzivanym srovndvacem zbozi. Nové spustény e-shop bude také
aktivovan v PPC reZimu, coz znamend, Ze bude vyuZivat placeny reZim pro zobrazovani

jejich produktl na ptednich pozicich.

10.3.12 Google AdWords

Dosud nevyuzivana sluzba od Google Adwords. Nové optimalizovany e-shop bude nucen

vyuZit tuto formu on-line marketingu, a to kvili tomu, Ze cilem je pfivést nové navstévniky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

na web, zvysit prodeje a dostat novy e-shop do povédomi lidi. Reklama se na Googlu zob-
razuje zékaznikiim praveé ve chvili, kdy na Googlu hledaji véci z nasi nabidky. Vyhodou je,
ze firma plati pouze tehdy, kdyz na ni zakaznici kliknou a navstivi web. PPC reklamy na
Google budou vyuzivat dva zplisoby propagace — grafické obsahové reklamy a reklamy
v aplikacich pro mobily. Dtlezitym krokem je vybrat format a zacit s vytvofenim reklamy,
dale rozhodnout se, kde se reklama bude zobrazovat a v neposledni fad¢ nastavit rozpocet.
Po spusténi kampani budou reklamy analyzovany a vylepSovany dle potieb e-shopu a za-

kazniku.

10.4 Prinosy a zhodnoceni navrhnutého e-shopu

Nové€ optimalizovany internetovy obchod se stejnou doménou Originalbrand.cz by splilo-
val veskeré klicové pozadavky, které si stanovila majitelka e-shopu. Po provedeni analyze
konkurence dodavatele e-shopu byl vybran ten, ktery e-shop Originalbrand jiz vytvarel
vroce 2014 a po celou dobu jeho spusténi napomahal s reklamnimi kampanémi a fesil
veskeré problémy pii nefunkcénosti webu. Spolecnost Mionet byl vybran hlavné z divodu,
Ze ma vlastni redakéni syst¢ém CMS Mionet, ktery byl vyvinut na zakladé zkuSenosti dle
potieb klientl a prani zakaznikd. Redakéni systém v ¢eském nebo i slovenském jazyce je
uZzivatelsky pfiznivy a jednoduchy na spravu webu.

vvvvvv

tvofenych e-shopu. Spole¢nost Mionet tvoii weby na miru poZzadavkiim klientli, vytvari
unikatni grafické navrhy s pfehlednou administraci. Graficky vzhled by mél byt unikéatni,
jednoduchy a zaroven dobie zapamatovatelny pro uZzivatele, aby se na stranky vraceli a
opakovali jejich ndkup. Nové optimalizovany e-shop by mél umoznit zdkazniklim rychlé a
pohodIné dokonceni objednavky bez nutnosti registrace. Design, obsah a ¢lenéni kategorii
e-shopu je nedilnou soucésti pro spravné nastaveni SEO optimalizace, proto veSkeré zbozi
bude detailn€ popsano s pomoci provedeni analyzy kli¢ovych slov. Uzivatele se dozvi, Ze
veskeré zbozi je skladem, pfipraveno ihned k odeslani, budou si moci zhlédnout fotogalerii
produktli a precist veSkeré podstatné informace. Zakaznici si budou moci vybrat z vice
prepravnich spole¢nosti, kteii doruéeni jejich zbozi a to: Ceska posta, pfepravni spoleénost
PPL a sluzby Zasilkovny, vzdy s moznosti vybéru platby pfedem ¢i na dobirku. Nové bude
napojena také platebni brana pro on-line platbu kartou pro MasterCard, VISA, Maestro a

on-line penézenka PayPal.
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Nedilnou soucasti pro noveé vytvoreny e-shop je marketingova propagace. Budou i nadéle
vyuzivany placené sluzby Heureky.cz pro zobrazovani produktli na piednich pozicich,
sluzby Zbozi.cz a v neposledni fadé bude e-shop optimalizovan pro obchodni galerii Gla-
mi.cz. Dale bude nutno e-shop dostat do povédomi lidi, proto vyuzije sluzby Google Ad-
Words. PPC reklamy na Googlu budou vyuzivat dva zpiisoby propagace — grafické obsa-
hové reklamy a reklamy v aplikacich pro mobily. Dulezitym marketingovym nastrojem
jsou socialni sité. Na socialni siti Facebook ma internetovy obchod zaregistrovan dva pro-
fily: Guess za americké ceny, Guess za super ceny z USA, které budou vyuzivany pro in-
formovani zakaznik o novych kolekcich a pravé probihajicich akcich. Ty nejzajimavéjsi
ptispévky budou propagovany, aby stranka ziskala nové fanousky. Pfi téchto propagacich
je Facebook propojen také s Instagramem, kdy lze nastavit zobrazovani téchto reklam na
socialnich sitich soucasné. Bude se reklama tedy spoustét na Facebooku a Instagramu za-

roven.

Internetovy obchod Originalbrand.cz by mél majitelce prinést nejen vyssi trzby, ale zvysit
povédomi o znacce, nabizeném zbozi, ziskat nové zédkazniky a udrzet ty stavajici. Nové
optimalizovany web s kompletnim nastavenim SEO by se mél zobrazovat na prvnich mis-
tech pii vyhledavani ve vyhledavacich Google.com a Seznam.cz a zlepsit marketingovou
propagaci s moznosti vyuziti novych reklamnich nastroji. E-shop by mél byt pro zakazni-
ky velmi atraktivni a dobfe zapamatovatelny, proto by se méla mira okamzitého opusténi

webu sniZit.

Tvorba unikéatniho profesionalniho e-shop s rychlou navratnosti, unikatnim grafickym na-
vrhem, pfehlednou administraci, ru¢nim nebo hromadnym importem produkti, s vyladé-
nym nakupnim procesem, napojenim nové platebni brany by mél zvysit navstévnost webu,
zvysit konkurenceschopnost, prodeje, postaveni na trhu, moznosti marketingové propaga-
ce, snizit okamZitou miru opusténi, umoznit majitelce komfortni spravu webu a poskytnout
zékazniktim veskeré diilezit¢ informace s cilem dokoncit komfortné a rychle jejich objed-

navku.

10.5 Casova analyza projektu
Casova analyza naro&nosti projektu je ¢lenéna do ti fazi:

» pripravna faze,

» realiza¢ni faze,
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» zavérecna faze.
Tato analyza projektu, v€etné detailniho popisu ¢asové narocnosti, slouzi pro nazorny pre-
hled vsech Cinnosti, které je nutné vykonat za ucelem zlepSeni soucasného stavu interneto-
vé obchodu Originalbrand v podobé¢ tvorby nové optimalizovaného internetového obchodu.
Casovy harmonogram je uveden ve dnech, tyto ¢isla jsou vsak orientaéni, protoZe na za-
¢atku projektu nebyl jasné stanoven termin pro jeho splnéni. Nasledujici tabulka ¢. 14 uva-

di ¢trnéct zékladnich Cinnosti, které jsou nutné vykonat v jednotlivych fazich k uskutec¢néni

projektu.
Tabulka 15. Casovd analyza projektu (viastni zpracovani)
Faze projektu Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani ve dnech | Pfedchozi ¢innosti

A Analytickd ¢ast 14 -
B Urcéeni potieb projektu 5 A

Pfipravna C Stanoveni cilu projektu 2 B
D Analyza externiho dodavatele e-shopu 7 C
E Vybér vhodného dodavatele 3 C,D
F Graficky a technicky navrh feSeni e-shopu 4 E
G Implementace grafiky 5 F
H Optimalizace textl na web 2 G

Realizacni | Propojeni s redakénim systémem 4 G
J Propojeni s externimi systémy 4 G
K Implementace na hostingovy server 1 1)
L Proskoleni spravcl e-shopu 1 K

Zavérecna M Vyhodnoceni uzitné hodnoty pro e-shop 10 L

Piipravna faze projektu se skladala z n€kolika ¢innosti, na zdklad€ kterych byl identifiko-
van problém feSici v projektové ¢asti diplomové prace. Ze vSeho nejdiive bylo nutné pro-
vézt analyzu soucasného stavu internetového obchodu Originalbrand, zejména analyzovat
strukturu webovych stranek a jeji formy propagace. Podle ziskanych poznatkli z analytické
¢asti byly urCeny potieby a cile k realizaci projektu. Po zjisténi problému zastaralosti e-
shopu byla provedena analyza moznych dodavatelll internetovych obchodu, na zakladé
stanovenych kritérii. Byly pfijaty tfi nabidky a po schvaleni vybran jeden dodavatel, ktery

Jiz jednou internetovy obchod Originalbrand vytvarel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Realiza¢ni faze projektu se bude vénovat vybéru vhodné grafiky a s tim souvisejici tech-
nické feseni webovych stranek. Redakeni systém CMS Mionet byl vyvinut na miru poza-
davkim zakaznikt, graficky navrh bude vytvoren také na miru. Nebudou vyuzivany pied-
nastavené Sablony, které vyuziva vétSina konkuren¢nich e-shopu. Cilem je, aby e-shop
pusobil divéryhodné a byl maximalné uzivatelsky ptivétivy. Prioritou je vytvofit moderni
internetovy obchod, kdy se potencionalni zdkaznik bude na e-shopu snad orientovat. Po
navrzeni grafického navrhu a technického feseni je nutné propojit e-shop s platebni branou
a s redakénim systémem. Bude vytvoren unikatni textovy obsah s klicovymi slovy pro vy-
lepseni pozic ve vyhledavani a na zavér je nutné proskolit uzivatele nového internetového

obchodu pro jeho spravu.

V zavérecné fazi projektu probéhne vyhodnoceni uzitné hodnoty e-shop, kdy se majitelka
obchodu rozhodne, zda se tento projekt rozhodne uskute¢nit nebo pouze provede Upravy

dosud spusténého webu.

10.6 Nakladova analyza projektu

V Ceské republice existuje spousta firem, které vytvaii webové stranky dle pozadavki
klienta. Pro zjednoduseni vybéru byly zvoleny kritéria vybéru a na zaklad€ provedené ana-
lyzy v kapitole ¢. 10.2. byl vybran externi dodavatel pro tvorbu e-shopu, a to spolecnost
Mionet. Tato spole¢nost vytvarela internetovy obchod Originalbrand jiZ v roce 2014. Na-
kladova analyza ukazuje néklady souvisejici s tvorbou novych webovych stranek a dale
naklady, které je nutné investovat do néstrojit online marketingové propagace zprostiedko-

vanou spolecnosti Mionet.

Tabulka 16. Nakladova analyza projektu (viastni zpracovani)

Nakladova polozka Ocekavané naklady

Analyza a navrh feSeni, grafické a technické reseni 37 000,- K¢

Systém pro zabezpeceni spravy obsahu e-shopu
(licence, redakéni systém, SEO optimalizace, platebni brany, sprava ob- 40 000,- K¢
razka, textd, propojeni se zboZzovymi srovnavaci, nastaveni URL)

Implementace systému 18 000,- K¢
Testovani a spusténi 5 000,- K¢
Zaskoleni pro spravu e-shopu 2 000,- K¢
Rocni sprava webu 1700,- K¢

Naklady celkem 103 700,- K¢
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Firma Mionet vytvoftila cenovou nabidku pro tvorbu nového e-shopu s celkovymi néklady
103 700,- K¢&. Jedna se o profesionalni e-shop tvofeny na miru pozadavkiim klienta, a kvtli
dlouhodobé spolupraci Mionet.cz poskytl klientce slevu ve vysi 10 % z ptivodni ceny e-
shopu. Pavodni cenova nabidka se pohybovala okolo 115 000,- K¢. V tabulce €. 15 lze
vidét zasadni nakladové polozky, které je nutné zapocitat do kalkulace. Nejvyssi polozku
tvoii celkova analyza, navrh feSeni dle pozadavki klientky a névrh technického a grafické-
ho feSeni v castce 37 000,- K& Kompletni systém pro zabezpeceni spravy obsahu e-shopu
v castce 40 000,- K¢ zahrnuje nakup licence, redakéni systém Mionet CMS, nastaveni SEO
optimalizace, platebni brany pro on-line platbu kartou, spravu obrazki, tvorbu unikatnich

textll a propojeni se servery Heureka.cz, Glami.cz, a Zbozi.cz.

Tabulka 17. Ndkladova analyza pro tvorbu PPC reklamy na Google AdWords (viastni

zpracovani)
Nakladova polozka Pocet hodin Ocekavané naklady
Analyza klicovych slov 10 1 800,- K¢
Nastaveni Uctu a propojeni s e-shopem 3 540,- K¢
Tvorba kampani 5 900,- K¢
Tvorba reklamnich textd 4 720,- K
Nastaveni a méreni konverzi 5 900,- K¢
Celkem 10 4 860,- K¢

Nedilnou soucésti on-line propagace je vyuzivani PPC kampani prostfednictvim Google
Adwords. Externi firma Mionet.cz se zaméfuje také na tvorbu online marketingu, zejména
nastaveni PPC reklam ve vysledcich vyhleddvani a obsahovych siti. Tabulka €. 16 znazor-
fiuje Casovou kapacitu jednotlivych krokli, hodinova sazba byla stanovena ve vysi 180,-
K¢/h, dale ocekavané naklady na zminéné tkoly. Pro GispéSnou reklamni kampani je nutné
provézt analyzu klicovych slov, nastavit ucet a propojit jej s e-shopem, vytvorit kampan
spole¢né s atraktivnim textem pro potencionalni zdkazniky. Celkovy rozpocet na vytvoieni
kampané byl stanoven na 4 860,- K¢. Jak jiz bylo v teoretické Casti diplomové prace zmi-
néno, PPC reklamy nejsou zpoplatnény za jejich zobrazovani, ale za proklik. Je tedy nutné
dobit tzv. kredit, ze kterého budou kampané placeny. Pouzivani AdWords je bezplatna

sluzba, avSak je nutné dobit kredit a to v minimalni ¢astce 300,- K¢ bez DPH. Internetovy
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obchod Originalbrand viak bude dobijet ¢astku v hodnoté 1000,- K& bez DPH. Castka bu-

de opakované dobijena po jejim vycerpani.

Tabulka 18. Nakladova analyza pri nastaveni placeného reZimu na Heureka.cz (viastni

zpracovani)
Zdroj Navstévy CPC Naklady
Heureka.cz 412 2,91 K¢ 1197,95 K¢
Nejlepsiceny.cz 9 1,28 K¢ 11,50 K¢
Celkem 421 2,87 K¢ 1 209,45 K¢

Internetovy obchod Originalbrand ma jiz od roku 2014 vytvofeny ucet na Heurece a bude i
nadale pokraCovat v zobrazovani svych produktd prostiednictvim tohoto zbozového srov-
navace v placeném rezimu. Je nutné dobit kredit v hodnoté 1 000,- K¢ bez DPH a stejné
jako u AdWords se plati za proklik. Tabulka €. 17 ukazuje pocet ndvstév v obdobi
1.12.2017 — 31.12.2017, cenu za proklik a celkové vynalozené néklady. Na zaklad¢ této
analyzy bude novy internetovy obchod i nadale pokraovat v placeném rezimu a dobijet

kredit 1 000,- K¢ bez DPH opakované.

Tabulka 19. Nakladova analyza pro obchodni galerii Glami.cz (viastni zpracovani)

CPC
Zdroj

Mobilni verze Desktopova verze

GLAMI.cz 5,60 K¢ — 6 K¢ 1,50 K¢

Nové¢ vytvofeny e-shop Originalbrand bude své produkty inzerovat na Glami, které je
vS§tévnosti. Glami reaguje na zvySujici se popularitu vyuZivani mobilnich telefonti, kdy
predpoklada, ze navstévnost z mobill pievysi tu desktopovou. Byla spusténa nova aplikace

pro 10S a Android, ale je také mozné pouzivat klasickou mobilni verzi.

Na zékladé¢ téchto predpokladli doslo ke zméné zplsobu nastaveni cen za proklik. Lisi se
tedy, zda zdkaznik pouzivd mobilni verzi nebo desktopovou. Tabulka ¢. 18 ukazuje CPC
ve vybranych kategoriich, u desktopové verze ceny zacinaji v praméru na 1,50,- K¢ za

proklik. Tato ¢éstka se v roce 2017 snizila pravé kvili niz§i navstévnosti prostfednictvim
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pocitacového zatizeni. Naopak doslo ke zvySeni CPC u mobilni verze, kdy se ceny pohy-

buji v rozmezi 5,60,- K¢ — 6,- K¢.

Originalbrand.cz bude propojen s obchodni galerii Glami, kdy je nutné jako u kazdého
zbozového srovnavaée dobit kredit. Castka v hodnoté 1 000,- K& bez DPH bude pravidelnd
dobijena po jejim vycerpani.

Tabulka 20. Nakladova analyza pro spravu reklamni kampané na socialni siti Facebook

(vlastni zpracovani)

Zdroj Osloveni lidé er?sJ:::l:k cpC
Muzi 392 36 0, 14 K¢
Facebook.com Zeny 10403 956 0,15 K¢
Celkem 10 847 995 X
Celkovy rozpocet 150,- K¢
Doba trvani 5 dni

Soucasny e-shop Originalbrand vyuziva socialni sit’ Facebook pro zvySeni navstévnosti.
Pravidelné zvetejiiovani piispévka, které jsou nasledné propagovany dle piedem stanového
rozpoctu. Tabulka €. 19 znazoriiuje naklady na jednu reklamni kampan a jeji GispéSnost.
Celkovy rozpocet na jednu kampai trvajici 5 dni byl 150,- K¢. Nové optimalizovany in-
ternetovy obchod bude i nadale pokrac¢ovat v propagaci prispévki. Celkovy mési¢ni rozpo-
et pro spravu socidlni sité Facebook byl stanoven na ¢astku 1 500,- K¢. Znamena to tedy,

ze soucasné bude spusténo vice kampani najednou.

Tabulka 21. Shrnuti nakladové analyzy (viastni zpracovani)

Pravidelna investice v podobé

Jednorazova investice e .
dobiti kreditu

Nakladova polozka

Tvorba novych internetovych stranek

103 700,- K¢

X

Tvorba PPC kampani - Google AdWords

4 860,- K¢

1 000,- K¢ bez DPH

Heureka.cz

X

1 000,- K¢ bez DPH

Glami.cz

1 000,- K¢ bez DPH

Facebook.com

1 500,- K&/mésic

Tabulka €. 20 ukazuje shrnuti veskerych ndkladovych polozek projektu, které budou muset

byt vynaloZeny s tvorbou novych internetovych stranek Originalbrand. Nejnékladnéjsi po-
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lozku tvoii samotné vytvoreni nového e-shopu. Externi firma Mionet zajisti také nastaveni
PPC kampani prostfednictvim Google AdWords, ale i po nastaveni uctu bude nutné pravi-
deln¢ dobijet kredit, stejn€ jako u zbozovych srovnavact Glami a Heureka. Mési¢ni rozpo-

¢et na spravu socialni sit¢ Facebook byl stanoven ve vysi 1 500,- K¢ za mésic.

10.7 Rizikova analyza projektu

Kazda realizace projektu je ohrozena né¢kolika riziky jeho neuspéchu, proto cilem rizikové
analyzy je identifikace odpovédi na otazky, jakym hrozbam je projekt vystaven, jaka je
pravdépodobnost vzniku rizika a v neposledni fadé miru dopadu rizika na projekt. Jedna se
o analyzu potenciondlnich rizik a moznych nebezpeci, které¢ projekt mohou ohrozovat.
V ramci projektu na vytvoreni novych internetovych stranek pro vylepSeni nejen marketin-
gové komunikace, ale také struktury e-shopu, byly nejpodstatnéjsi rizika identifikovany

v nésledujici tabulce €. 21.

Rizikova analyza zkouma dvé oblasti, a to pravdépodobnost vzniku rizika a dopad rizika
na projekt. Oblast pravdépodobnosti vzniku rizika se déale ¢leni do Skdlového rozpéti na-
sledovné: nizka — 0,3, stfedni — 0,5 a vysoka 0,7. Dopad rizika na projekt je také rozdé€len:
maly — 0,3, stfedni 0,5 a velky 0,7. Stanovené hodnoty jsou mezi sebou vyndsobeny a je

zjisténa vysledna vaha pravdépodobnosti vzniku.

Tabulka 22. Rizikovad analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt Visledns

Dol Nizka Stfedni | Vysoka Maly Stredni Velky ho.dfwta
03 | 05 | 07 | 03 | 05 | o7 | "
Prekroceni nakladd na projekt X X 0,21
Nespravné rozhodnuti o vybéru dodavatele e-shopu X X 0,21
Nesplnéni stanovenych cill X X 0,25
Spatna volba grafického feseni a obsahu webu X X 0,25
Kriticky postoj uZivatell na novy e-shop X X 0,35
Nizka navstévnost e-shopu novymi zakazniky X X 0,21
Nevhodné vypracované klicové texty pro SEO X X 0,15
Vypadky e-shopu X X 0,09

Na zakladé¢ rizikové analyzy lze vyc¢ist, ze nejvyssi mozné riziko je kriticky postoj uZivate-
1% na novy e-shop. Soucasni zékaznici jsou zvykli na stavajici internetovy obchod, na jeho

strukturu a moznosti vybéru platby, dopravy. Novy internetovy obchod by mél byt uziva-
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telsky velmi jednoduchy, ale i pfesto je mozné, ze stavajici zakaznici nebudou schopni si
na novy e-shop navyknout. Na druhou stranu novy web by m¢l pfildkat spoustu novych
potencionalnich zakaznikti, ubytek téch stavajicich by mél byt v poméru s novymi mno-

hem niZzsi.
10.7.1 Navrhy na eliminaci rizik projektu

Navrhy na eliminace rizik projektu byly vypracovany pouze pro ty, které ziskaly nejvétsi
bodové ohodnoceni. Rizika s nizkou hodnotou pravdépodobnosti vzniku jsou pro e-shop
zanedbatelné, proto nebudou dale analyzovany. Pokud by vSak tato rizika nastala, nema;ji

na projekt zasadni dopad.
Nejpodstatnéjsi rizika, kterd mohou nejvice projekt ohrozit, jsou nasledujici:
» Kriticky postoj uzivatelii na novy e-shop

Zasadni dopad na projekt by nastal v ptipad¢ kritického postoje zakaznikii na nové vytvo-
feny e-shop. Stfedni hodnota pravdépodobnosti vzniku rizika s vysokym dopadem na pro-
jekt. Tomuto riziku se nedd dopiedu zabranit. Jedinym feSenim je informovat stavajici za-
kazniky prostfednictvim socidlnich siti, Ze v nejbliz§i dob¢ pro né pfipravujeme novy, mo-
derni a uZivatelsky ptinosny e-shop. Novy e-shop by mél byt nad¢asovy, proto by jej méli

zékaznici jak novi, tak stavajici, uvitat.
» Nesplnéni stanovenych cili

Na zacatku projektu byly stanoveny hlavni a vedlejsi cile projektu. Hlavnim cilem je vy-
tvofit novy, nad¢asovy, uzivatelsky funkéni e-shop, zvysit prodeje a v neposledni fadg, aby
se zékaznici na web vraceli. Vedlej$imi cily je vytvofit internetovy obchod spravné opti-
malizovany pro vyhledavace, vytvofit graficky navrh a vylepsit formy on-line marketingu.
Aby nedoslo k nesplnéni téchto cilll, je nutné cile spravné nacasovat, stanovit realné cile a

zvolit méfitelné hodnoty pro moznost jejich méfteni.
> Spatna volba grafického FeSeni a obsahu webu

Pro tvorbu nového e-shopu je dilezitym prvkem vytvofit graficky ndvrh a strukturu jeho
¢lenéni. Pravdépodobnost vzniku rizika je stiedni se stfednim dopadem na projekt. Byla
provedena analyza dodavateli e-shopu a vybran jeden externi dodavatel, ktery se grafic-
kym navrhem bude zabyvat. Jednim z kritérii vybéru bylo, aby byla moznost nahlédnout
na jimi jiz vytvoiené e-shopy. Na zaklad¢ toho byl dodavatel zvolen, proto pravdépodob-

nost vzniku tohoto rizika je stfedni. Odkazy na reference byly detailné prozkoumany pied
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zacatkem projektu, a aby se riziku ptedeslo, je vhodné se potkat s povéfenou osobou exter-

niho dodavatele e-shopu a ujasnit si vSechny pozadavky a kritéria na novy web.
» Prekroceni naklada na projekt

Pokud by nastala situace, kdyby pfedem stanovené naklady byly piesdhnuty, tak by to na
projekt mélo vysoky dopad. I pfes to, ze je pravdépodobnost vzniku tohoto rizika nizka,
ptesto je nutné pocitat s tim, Ze ndklady mohou byt piekro¢eny. Mohlo by dojit k tomu, ze
projekt by nemusel byt viibec dokoncen. Diilezitym krokem je, aby si firma zajistila dosta-
te¢né finan¢ni prostiedky spolecné s rezervami na jeho realizaci. Pokud by vSak ani tyto
prostifedky nestacily, musela by firma v pribéhu spusténého projektu minimalizovat nej-

mén¢ dulezité polozky a to v naptiklad v podob¢ naklada na reklamu.
» Nespravné rozhodnuti o vybéru dodavatele e-shopu

Nizkd pravdépodobnost vzniku rizik a s vysokym dopadem na projekt. Je nutné provést
analyzu dodavatelii a vybrat toho nejvhodnéjsiho dle stanovenych kritérii a pozadavkd.
Aby se predeslo nespravnému vybéru dodavatele, je zapotiebi provést prizkum vhodnych
dodavatell s jejich referencemi, zkuSenosti, analyzovat zaslanou nabidku a v neposledni
fad€¢ osobné konzultovat piedstavy o novém e-shopu piimo se zdstupcem spolecnosti.

V ptipadé neshody a nesplnéni dohodnutych podminek je mozné spolupraci ukonit.
» Nizka navstévnost e-shopu novymi ziakazniky

Pokud by nastala situace, kdy by e-shopu poklesla navstévnost nebo jej navstévovali pouze
stavajici zakaznici, firma by méla na to reagovat jiZ né¢kolika zplsoby. V prvé fadé nové
vytvofeny e-shop by mél byt mnohem Iépe optimalizovany pro vyhleddvace, m¢l by mit
rozS8itené¢ moznosti jeho propagace, takze pravdépodobnost vzniku toho rizika by méla byt
minimalni. Ale i pfesto, ze by mél e-shop nizkou navstévnost, je dilezité spustit placené
formy reklamnich kampani a sledovat miru jejich konverzi a dle toho je upravovat. Dale by
majitelka méla brat v uvahu to, ze chvili trvd, nez se novy e-shop dostane do povédomi

lidi.
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ZAVER

Prace te$i problematiku internetového marketingu e-shopu Originalbrand.cz, ktery je v
soucasné dob¢ nedilnou soucasti pro tspésny rozvoj podnikani. Hlavnim cilem prace bylo
provést analyzu soucasného stavu internetového obchodu s vyuzitim nastroji on-line mar-

ketingu a na zaklad¢ vsech provedenych analyz navrhnout projekt ke zvyseni irovné mar-

ketingového fizeni.

Pro dosazeni zvoleného cile praktické ¢asti bylo nezbytné vypracovat literarni reSersi na
zvolené téma. Nejvétsi diraz je kladen na vybrané nastroje internetového marketingu, kte-
ré jsou vyuzivany pro ucely propagace e-shopu Originalbrand.cz. Na jejim podkladé byla
provedena analytick4 Cast prace zahrnujici analyzu struktury internetovych stranek, analy-
zu pozic ve vyhledévacich, analyzu soucasnych forem propagace e-shopu a v neposledni
fad¢ analyzu konkurence a navstévnosti. Diky vS§em dil¢im analyzdm byl poskytnut kom-
plexni piehled o hrozbach a pftilezitostech, ale také byly identifikovany silné a slabé stran-
ky e-shopu. Hlavnim problémem dle provedenych analyz se ukazalo, Ze stranky maji velmi
zastaraly charakter a od jejich zaloZeni nebyly inovovany. Internetovy marketing a pfizpu-
sobeni pozadavkiim zakaznikd, je nedilnou soucésti kazdého e-shopu, proto je nutné stran-
ky neustale inovovat. Jak jiz bylo feceno, e-shop vznikl v roce 2014 a od té doby nebyly

provedeny Zadné zasadni zmény pro vylepSeni jeho optimalizace ¢i designu.

Po provedeni komplexniho shrnuti analyz bylo zjisténo, Ze internetovy obchod Original-
brand.cz nebude inovovan, ale nejlepSim feSenim je vytvoftit e-shop zcela novy. Projektova
Cast prace se tedy zabyva navrhem novych internetovych stranek s pomoci externi firmy
Mionet.cz ke zvySeni konkurenceschopnosti, zvySeni prodejii a postaveni e-shopu na trhu.
Cilem projektu bylo navrhnout technické a grafické feSeni novych internetovych stranek se
stejnou doménou Originalbrand.cz a pfinést tak majitelce podklady pro vylepSeni svého
podnikani. Dale také vyssi trzby, zvysit povédomi o znacce, nabizeném zbozi, ziskat nové
zakazniky a udrzet ty stavajici. Nové optimalizovany web s kompletnim nastavenim SEO
by se mél zobrazovat na prvnich mistech pfi vyhledavani ve vyhledavacich Google.com a
Seznam.cz a zlepSit marketingovou propagaci s moznosti vyuZiti novych reklamnich na-
stroji. E-shop by mél byt pro zdkazniky velmi atraktivni a dobfe zapamatovatelny, proto
by se méla mira okamzitého opusténi webu snizit. Vytvoreni profesionalniho e-shopu
s rychlou navratnosti, unikatnim grafickym navrhem, pfehlednou administraci, ru¢nim ne-

bo hromadnym importem produktii, s vyladénym ndkupnim procesem, napojenim nové
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platebni brany by mél zvysit navstévnost webu, zvysit konkurenceschopnost, prodeje, po-
staveni na trhu, moZznosti marketingové propagace, snizit okamzitou miru opusténi, umoz-
nit majitelce komfortni spravu webu a poskytnout zdkaznikiim veskeré dilezité informace
s cilem dokoncit komfortné¢ a rychle jejich objednavku. Projekt byl také navic podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Vypracovani této diplomové prace by mélo autorce a zaroven majitelce internetového ob-
chodu Originalbrand.cz pfinést motivaci pro uskute¢néni navrzeného projektu a rozsifit
moznosti svého podnikani. I pfes provedeni detailni analyzy a nastudovani patiicnych ma-

teriald, jsem si védoma, ze vzdelani v oboru on-line marketingu touto praci nekonci.
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PRILOHA P I: DETAILNI UKAZKA SOUCASNE STRUKTURY
E-SHOPU ORIGINALBRAND.CZ

f meina booku

VSECHNO ZBOZ{ SKLADEM V CR | PRODAVAME POUZE ORIGINALY | DOPRAVA 0D 2000 KC ZDARMA |
V&echno nami nabizené obleceni I"l”]u ¥V nasem eshopu mate jistotu, Ze nami Nakupte zboZi v hodnoté 2000 KC a
mame opravdu sklademv R, eee nabizené zbo?l je originlnl. budete mit dopravu zcela zdarma.

iginalbrand.cz

f JsmeinaFacebooku & Rychly kontakt: +

ND

DAMSKE > KABELKY
PANSKE PENEZENKY
SPERKY A DOPLNKY

TRICKA

VSECHNO ZBOZi SKLADEM V CR ! PRODAVAME POUZE ORIGINALY ! DOPRAVA 0D 2000 KC ZDARMA !
ﬁ Viechno nami nabizené obleceni I"“”" V naem eshopu mate jistotu, Ze nami Nakupte zboZ v hodnot& 2000 KE a
mame opravdu skladem v CR. == nabizené zboZi je originaini. budete mit dopravu zcela zdarma.
VSECHNO ZBOZi SKLADEM V CR ! PRODAVAME POUZE ORIGINALY ! DOPRAVA 0D 2000 KC ZDARMA !
V3echno nami nabizené oblegeni JIIH[J) v nasem eshopu mate jistotu, ze nami Nakupte zboZi v hodnoté 2000 KZ a
mame cpravdu skladem v CR. **=t=t nabizené zboii je originalni. budete mit dopravu zcela zdarma.

Doporucené produkty

GUESS SANDALKY CARMELA T Kabelka GUESS BELLA TRAVEL ELEGANTNI SLUNECNI BRYLE KSILTOVKA GUESS FLOWER US
STRAP SANDALS CLUTCH GUESS MIRRORED RETRO 690 Ke
1090 Ké 1290 Ké SUNGLASSES
1690 K&

n



Kategorie produktd  KABELKY GUESS

GUESS - Celosvétové proslula znatka Guess dokazala skloubit vasefi amerického zapadu s evropskym vkusem. Zrodil
) ) se tak jedinecny nad€asovy styl , ktery je inspirujici a sexy! Nechte se i Vy inspirovat a poridte si kabelku
DAMSKE : znacky Guess , ktera rozzafi Va3 outfit. Kabelky Guess jsou nejprodavangjsim sortimentem znatky Guess,

proto v nasf nabidce mizZete nalézt tyto kabelky v podobé Cross-body bag , ale také spoustu dal3ich

BbELRY : oblibenych styll v riznych velikostech. Kabelka je vétdinou vyrabéna z kiize nebo eko kiZe a je kombinovana
PENEZENKY > s latkou. Nage kabelky jsou nakoupeny pfimo v USA, jedna se o 100% originalnf zboZi. Levn&ji neZ u nas je
nikde nenajdete!.
SPERKY A DOPLINKY
TRIEKA
ZABKY
PANSKE
MIKINY
TRICKA >
VYPRODEJ >
.
Filtrovat dle ceny
.— @ KabelkaGUESS Kazuya Striped Kabelka GUESS Chander striped Kabelka GUESS Chandler Striped

@ originalbrand.cz/abchod/11-damske/quess-penazenka-martine -organizer-wallet-hneda/

Kategorie produktd

GUESS e
DAMSKE >
KABELKY

PENEZENKY

SPERKY A DOPLRNKY
TRICKA
PANSKE
MIKINY
TRICKA

VYPRODE] >

BRAND

GUESS penézenka Martine
Organizer Wallet — hnéda

1590 K&

NOVA KOLEKCE GUESS 2017!
GUESS pefiaZenka Martine Organizer Wallet hn&da

Damska penézenka Guess Martine Organizer Wallet
material uméla kiize

celoplosny potisk 4G loga

kovové komponenty ve svétle zlatém odstinu
logo Guess na pfedni strané

zapinani na zip po obvodu

8 pfihradek na kreditni a jiné karty

2 1D okna napf. na obéansky nebo fidicsky prikaz
2 pfihradky na papirové bankovky nebo Uétenky
vnitFni kapsa na zip na mince

Rozméry

205x105x%x25cm

1 skladem

Doprava

ZboZi zasilame Ceskou po3tou nebo si jej miZete vyzvednout v nagem skladu ve ZIing.

Za zboZi miZete zaplatit témito zplsoby:

» platba pfi pfevzeti zboZi (dobirka) - 89 K&
« platba pfedem na bankovni tet - 69 K&

Pokud nakoupite nad 2 000 K¢, budete mit dopravné ZCELA ZDARMA.



PRILOHA P II: UKAZKA ZOBRAZENi HLEDANEHO VYRAZU
,,TRICKA GUESS" VE VYHLEDAVACICH GOOGLE A SEZNAM

< C | @ Zabezpeceno | https:;//search.seznam.cz/?q=Guess+tricka8icount=108pld=hQ1CdliCttpiRdDMPKL:

oz Guess - obleéeni a dopliiky Guess skladem a levné ...
originalbrand.cz/kategorie-produktu/guess/
Guess oble¢eni pfimo z USA. Nabizime tri¢ka, penéZenky, kabelky nebo mikiny. U nas zaruka
nejnizsi ceny. Tricko Guess Irisa staggered ...

i3 Guess
sale-fashion.cz/guess
outlet obleden! Guess Damské tricko Guess fialové barvy, zdobené kaminky 100% bavina ..
Damské triko Guess Zluté barvy zdobené kaminky ...

B Trika

Trano.cz/panske-obleceni/panska-trika
Péanska tricka na www.7rano.cz. V nabidce nalezente panska tricka s kratkym rukavem, panska
polo trika i panska trika s dlouhym rukavem ...

@ Triko détské Guess
https://www.belgica.cz/produkt/triko-detske-guess-20
Guess, Divéf triko dlouhy rukav, Divéi détska tricka s dlouhym rukavem, divéi tricko dlouhy
rukav Guess, divéi tricka dlouhy rukav ...

@ Triko Guess
https://www.babiole.cz/produkt/triko-guess-6
Letosni kolekce triko Guess tvofi skvélé designy a vyrazné barvy. damska tricka s potiskem
Guess, bilé damské obleeni Guess, Damska ...

=UKmdWouTAsbYwQKAk5CoCwastart=208sa=N8&biw

< C' @ Zabezpeceno | https//www.google.cz/search?q=tricka+Guess&dcr

Guess Jeans na | ANSWEAR.cz

https://answear.cz/p/guess-jeans-123-b.html +

V nasi nabidce GUESS obleéeni naleznete tricka, mikiny, svetry, bundy, dZiny a Saty. Jesté na pogatku

devadesatych let byla u nas americka dZinova znacka Guess znama jen skupince madnich znaled, ktefi
pravidelnd sledovali novinky ze svéta zahraniéni mody. Postupem ¢asu se ale tato médni ikona sklonku

dvacatého ...

Damske tricka GUESS - Heureka.sk

https://guess.heureka.sk/damske-tricka/ * PfeloZit tuto stranku

Démske tricka znacky GUESS. Kompletné informacie o produktoch, najniZsie ceny z internetovych
obchodev, hodnotenia, recenzie.

Tricka : GUESS Damské krajkové tricko s kratkym rukavem cerné ...
hitps:/iwww.glam-outlet.cz » Obleéeni » Tricka ~

GUESS Damske krajkove tritko s kratkym rukavem Semé WG4AP32K4YR0-A996-S Tricka GUESS
Démské krajkové tricko s kratkym rukavem, spodnl &ast triéka je podsita, skryty boéni zip, u spedniho
lemu logo stfibmé banvy.

Damska tricka Guess | Originalbrand.cz
originalbrand.cz/kategorie-produktu/guess/11-damske/110-tricka/ «

Nejmddnéjsi damska tricka Guess skladem v nasem internetovém cbchodé. Vysoka kvalita a nizké
ceny.

Tricka GUESS kratky rukav idealni do mésta
www.usaboutique.cz/cz-kategorie_421178-0-tricka-kratky-rukav.htmi
Tricka GUESS kratky rukav idealni vréek do mésta i prace.



PRILOHA P III: UKAZKA REDAKCNIHO SYSTEMU CMS MIONET

Ukdazka redakéniho systému

Pri tvorbé redakéniho systému jsme mysleli na Vas, na uZivatele.

DN\ MIONET cwms

Pohodlna sprava vasi prezentace

Zakladni informace

b Cedtina
Titulek: * Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit
H1 nadpis:
URL adresa: lorem-ipsum-dolor-sit-amet-consectetusr-adipiscing-elit
Meta tag title:
Meta tag description:
Obsah {linku: B Zaroy > | | X R E « » %
B I USXXx L ;== E e s NMOBZQ@=
(o J[romu -Ji%)[7]
Clanky - Pro spravu a psani élank pomoci jednoduchého a intuitivniho editoru
Titulek Typ stranky Razeni MoZnosti

Uvodni strana Hlavni strana 1 > n

= Webové strinky Presmérovani - 2 - n
O sluzbé B&Zny text 1 » nﬂﬂ

Prod Mionet MINI BéZny text - 2 » nn
Redakéni systém BéZny text - 3 v nn
Reference Reference - 4 o nn

Onds Bézny text - 3 - nn
Reference Piesmérovani a 4 v nn

- A28

Cenik

Struktura webu - Informaéni stranky i kategorie si vytvofite opravdu snadno.




