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1 Uvod

Obchodovani na internetu je stale popularnéjsi. Pro zédkazniky je to pohodiny zptsob,
jak dostat svou vytouzenou véc z tepla a pohodli domova a jesté ke vSemu za mnohem
lepsi ceny, nez v kamenném obchodé. Pro prodéavajici je to vSak velky boj, aby
V internetovém obchod¢ uspéli a méli zisky minimalné tak vysoké, jez by pokryly
minimalné jejich investici a ndklady na provoz. Museji se pokusit plavat v jesté
neprozkoumanych vodach a pifijit s nééim novym, aby zaujali nebo cenu snizit
na minimum proto, aby lidé rad¢ji nakoupili u nich nez v zab&hlych stalych podnicich.
Velkou roli také hraje reklama, na niz své potenciondlni zédkazniky miizeme nalakat.
Toto v8e uz zavisi jen na kreativité, schopnostech a vstupnim kapitdlu majitele, ktery

chce zkusit své §tésti v internetovém obchodé.

Cilem mé prace bude zanalyzovani efektivity konkrétniho internetového
obchodu www.spodni-pradlo-tiara.cz, prozkoumam jeho silné a slabé stranky, jaké jsou
zde prilezitosti a zaroven ohroZeni. Popsat, sledovat a analyzovat chovani jejich
zakaznikl. Dotaznikem zjistit, jak byli lidé spokojeni s nakupem a pfistupem obchodu
scenami a dodaci lhitou, jaky maji samotny nazor na obchod, a zda nakupovali
I vjinych internetovych obchodech. Pomoci webové analytiky (Google Analytics)
provést zakladni analyzy, jako je napf. pocet navstévniki, konverzi, primérna hodnota

objednavky apod.

Diky zjisténym informacim a provedeni studie se pokusim navrhnout feSeni,
které by zvysilo efektivitu prodeje a ptilakalo vice novych zajemct o konkrétni zbozi
V analyzovaném internetovém obchod€. Dam podnét na odstranéni nebo pietvoreni

zbyte¢nych, ¢i nevyhovujicich funkci.



2 Literarni reserse

2.1 Historie internetu

Historie internetu saha do Sedesatych let 20. stoleti, kdy se méla spojit sit’ Ministerstva
obrany USA. Byla vytvofena organizace S nazvem Advanced Reseach Project Agency
(Utad pro pokroéilé vyzkumné projekty) ¢i ARPA, kterd méla za ukol vytvofit sit’, ktera
by vydrzela castecné vypadky a uchranit informace o americké obrané pred nuklearnim
vybuchem. Jednotlivé kusy dat musel pocita¢ dat do obalky, nazyvané paket protokolu
internetu (IP) a ty nasledné spravné adresovat a poslat po siti telefonnich linek spojujici

pocitace. (Kasser, 2001)

ARPAnet se pouzival pouze pro vyzkum. Diky jazyku TCP/IP (pfenosovy
komunika¢ni protokol/protokol Internetu), ktery ARPAnet tym vymyslel, byla
komunikace mezi pocitaci jednodussi a tak se na ni pfipojovalo vice pocitacii. Kromé
této sité se objevily i jiné, mensi sité, které se k ARPAnetu ptipojily. Misto védeckého
badani a vyméné vojenského tajemstvi, mély spiSe spolecensky typ. Lidé si zde
vyméiovali své ndzory a konverzovali. Oddélenim vojenské Casti sit¢ roku 1983
se ARPAnet zacal rychle rozriistat. Pfipojoval se kazdy, kdo mél pocitac, telefonni linku
a jednoduché znalosti TCP/IP. Poté se souboru spojenych pocitacu zacalo tikal Internet,

coz je zkratka pro inter-network. (Kasser, 2001)

Roku 1984 byla zaloZena sit' s ndzvem NSFnet, jez zalozila National Science
Foundation (Narodni védecka nadace). Byla rychlejsi a méla vykonnéjsi superpocitace,
na které se ukladaly informace, a modernizovala se kazdé dva roky. Aby zjednodusili
modernizaci, NSF chtéla propojit pét superpocitacovych center. Vytvofila svou vlastni
sit’ na standardech sit¢ ARPAnet a propojili kazdou regionalni sit. To vSak sit’ velmi
zpomalilo, tudiz uzavteli smlouvu s Merit Corporation, kterd modernizovala fyzicky
Samotna sit ARPANET zanikla vroce 1989 jako S$tastnd obét svého zdrcujiciho
uspéchu. (Kasser, 2001) ,Jeji uzivatelé to prakticky ani nezaznamenali, nebot
ARPANETovské sluzby nejenze fungovaly dal, ale navic byly ajsou neustdle
zdokonalovany. Pouziti standardu TCP/IP pro pocitatové sitovani se stalo globalni

zaleZitosti.“ (BartoSek, 2011)

Historie internetu v Cechach sahd do devadesatych let dvacatého stoleti, kdy

v bieznu 1990 byla objevena prvni amatérska sit s nazvem FidoNET. Pracovala
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na principu propojeni telefonnimi linkami a slouZzila k pfenosu el. posty a soubord.
Od kvétna téhoz roku zacind fungovat sit EUNet, jez propojuje predevsim Unixové
poditate. O par mésict pozd&ji pracovnici z vypoletniho centra CVUT zaéinaji
pracovat na prvnim uzlu sit¢ EARN (European Academic and Research Network), ktery
na rozdil od ptfedchozich sitich pocitace propojuje trvale. Byl pfipojen do rakouského
Linze pevnou linkou. Vunoru 1992 doslo k formalnimu piipojeni tehdejsiho
Ceskoslovenska za ucasti zastupcti organizace NSF. Poté nadsenci z CVUT rozvedli
internet do vSech nejvyznamné;jsich pracovist’ vysokych skol. Kolem roku 1994 a 1995
se parta pracovnikll vysokych Skol odtrhla. Tato pateini sit’ se nazyvala CESNET.
Provoz internetové sit¢ byl financovan ministerstvem Skolstvi. Ti ho roku 1996 zrusili
a tak bylo zalozeno sdruzeni CESNET, skladajic se ze vSech vyznamnych vysokych

Skol, které se ujalo provozovani i financovani. (Peterka, 201la; Peterka 2011b)

Od poloviny roku 1995 mohlo byt pfipojeni k internetu poskytovano jako komercni
sluzba. Od té doby se internet u nas hojné rozvijel a dnes ma doma pocita¢ s internetem

vétsina obyvatelstva, jak je vidét z grafu 1 a 2.

Graf 1: Pocet uZivatelti osobnich pocita¢t a internetu

(% véech fednotived ve véky 16+)

2005 2006 2007 2005 2009 2010
W ozobni poétad internet

Zdroj: Cesky statisticky tGfad, 2010



Graf 2: Uzivatelé osobniho pocita¢e a internetu, 2. ¢étvrtleti 2010
(% jednotived v dand skuping)
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2010

Historie elektronického obchodu saha v roku 1992, kdy byl v USA uskute¢nén prvni
nakup. Obchodujicimi komoditami byly CD nahravky, knihy a malé darkové pfedméty.
Poté az pfisly véci vSeho druhu, jako je napiiklad elektronika, obleceni, hracky apod.
Nikdo by vtu dobu necekal, Ze internetovy obchod se stane tak popularnim, jako
je dnes. Piistup americkych a ¢eskych zakazniki k internetovému obchodu byl rozdilny.
Obecné plati, ze Cesi jsou nedavéfivi, coz se promitlo do vnimani elektronického
obchodu, ktery se u nas prosadil hlavné az po roce 2000. To se zacaly prosazovat prvni
vetsi e-shopy, jimz byly napiiklad bilezbozi.cz (dnes mall.cz) nebo alza.cz, které dnes
patii mezi nejvetsi internetové obchody u nds. Firmé alza.cz se zvySily obraty od roku
2003 do dnes o témét 7 miliard korun Ceskych. Ve Spojenych statech se zacaly rozvijet
e-shopy dnesniho typu v letech 1994-1995. Jednim z ptedstavitelti prvnich americkych
webovych obchodii je Amozon.com zalozeny Jeffem Bezosem, ktery se dfive

specifikoval pouze na prodej knih. (Marketingové noviny, 2006)

Na zacatku, nez se zacneme bavit, jaké jsou vyhody a nevyhody e-hopu, bychom

se méli zamyslet nad tim, co se komu vybavi, kdyZ se fekne internetové podnikani



a internetové obchodovani. Je dobré se naucit rozdélovat pojmy e-commerce
a e-business o kterych si mnoho lidi mysli, Ze znamenaji totéz. Opak je pravdou.
ZjednoduSené si muzeme fici, Ze e-commerce (Cesky e-komerce) je podmnozinou
e-businessu. Elektronické obchodovani (tj. e-komerce) se =zabyva prodejem
¢i poskytovanim sluzeb ptes internet resp. World Wide Web. Predstavuje tedy
internetové rozhrani, kde si zakaznik vybird zbozi, kupuje ho a plati. Elektronické
podnikani (tj. e-business) je pojem §irsi. Pfedstavuje nejen prodej a poskytovani sluzeb,
ale i procesy snim spojené, mezi néz patii vyuzivani modernich technologii,
transformace uvnitf i vné¢ podniku. Je to tedy vyuziti modernich technologii

pro zefektivnéni internich a externich procest. (Palan, 2001)

2.2.1 Oblasti elektronického obchodovani

,»Oblast elektronického obchodovani se nejcastéji rozdéluje na elektronicky obchod
business to business (Casto elegantné oznacovany jako B2B), tj. oblast, ktera zahrnuje
transakce mezi firmami a elektronicky obchod business to customer (B2C), oblast
prodeje koncovym zékaznikiim.“ (Svadlenka & Mandleniak, 2007, str. 17) Kromé téchto
dvou nejzasadnéjsich oblasti se rozliSuje také oblast customer to customer (C2C), ktera
pfedstavuje transakce mezi uzivateli, naptiklad na auk¢énich portalech. Posledni oblast
je C2B, tedy customer to business, kde zakazniky piedstavuji velké korporace
a prodavajici individualni osoby. To se dé&je pii prodavani vyrobkil zemédélct

v biokvalité zpracovatelskym komplextim. (Svadlenka a Mandleniak,2007)
Elektronicky obchod B2B

Zpravidla obchod B2B probihd mezi znamymi podniky. Jde o distribu¢ni a prodejni
sité, ktefi mezi sebou komunikuji. Elektronicka trzist€ jsou klasickym ptikladem.
Pristup do n& maji pouze registrovani uzivatelé. Realizovani je provadéno pomoci
systétmll  vyuzivajicich principu elektronické vymény dat. Procesy probihaji
automatizovan¢ na urovni softwarovych aplikaci. Obchodnik tak misto zasildni
objednavky v papirové formé nebo faxem, klepne na tlacitko odeslat objednavku
a ta se sama odesle. Obchod B2B predstavuje cca 85% az 90% celkové internetové

ekonomiky. (Svadlenka a Mandletiak,2007)
Elektronicky obchod B2C

B2C je elektronickou alternativou kamenného obchodu, kde firmy prodavaji své

vyrobky spotiebitelim. Klientska ¢ast se vice méné nelisi. Zakaznik si vybird zbozi,
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které si dava do virtudlniho koSiku, méni ho, pfidava ¢i ubird dle potieby. Pokud
je spokojen, vybere si zpusob placeni. Po ptedlozeni faktury, kde jsou castky vcetné
dané, postovného, dopravy, slev a dalSiho, je kupujici vyzvan k zaplaceni. V piipadé
doruceni na dobirku je ozndmena doba, kdy by zbozi mélo dorazit. Serverova c¢ast
je o néco slozit&jsi. Sklada se ztechnickych a technologickych prostfedkt, jez
zabezpecuji fungovani obchodu. Zékladnim prvkem je WWW server, ktery zajistuje
komunikaci s prohlize¢em pouzivany uzivatelem. Vytvoiené HTML stranky piedstavuji
obchod a jsou tvoieny tak, aby zajiStovaly neustadlou kontinuitu mezi inzerovanymi
produkty a skute¢nym zbozim na skladé. Dale potom eviduji zdkaznika, spravuji obsah

nakupnich kosika, uskuteéiiuji placeni apod. (Svadlenka a Mandletiak,2007)

2.2.2 Pro¢ pravé internetovy obchod?

Dnes je nakupovani pies internet pomérné bezpeéné. Doba dodani je takika minimalni,
je mozno vidét, jaké zbozi je na skladé a které ne, informace o prodejci jsou podrobné.
Obchodovani pred internet se stalo bcéhem nékolika let, velmi proslulym
a pohodlnym zptsobem jak si pomérné snadno a rychle vydélat penize. Postac¢i vam
pouze napad, které zboZi byste chtéli prodavat, zfidit si internetovou stranku a vase
podnikani mize zacit. Je zde né€kolik vyhod a nevyhod jak pro prodéavajici tak pro
kupujici.

Vyhody pro kupujici

e Pohodli — nakupovéni z pohodli domova = zadné¢ fronty, Zadné tlacenice, Zadni
lidé.

e Porovnavani cen — porovnani ceny nékolika stejnych produktd s moznosti
vybéru nejlevnéjsiho zbozi

e Soukromi — nikdo vas neobtézuje a nediva se vam do kosiku, co kupujete.

e Neomezena oteviraci doba — moznost objednat si zbozi v jakoukoli hodinu
aden.

o V¢tsi vybér — velky vybér mezi firmami produkujici stejné nebo podobné zbozi,
pak uz je jen na vas, pro které se rozhodnete.

e Nizs8i ceny — az o nckolik desitek procent levnéjsi produkty nez v kamennych
obchodech.

e Informace o firmé a produktech — moznost piecteni i téch nejpodrobnéjsich

informacich o prodejcich.



Celosveétové — moznost nakupovat ve svéte, aniz byste museli cestovat ¢i umeét
dany jazyk.
Interaktivni — kupujici mohou interaktivné komunikovat s prodejcem.

Legislativa — zbozi je mozno do 14 dnit mozno vratit bez udani dtvoda.

(Kotler, 2007)

Nevyhody pro kupujici

Nemoznost si zbozi osahat, ¢i vyzkouSet — to plati hlavné pii vybéru odévi
a bot, kdy se nemusite Strefit do spravné velikosti a pokud zbozi nestihnete vratit
Vcas, zbyde vam zbyte¢ny kus ve vasi skiini ¢i botniku.

Nejistota, co vam piijde — ne kazdy obchodnik je poctivy, tudiz se vam muze
stat, ze vam zboZzi viibec nepftijde, misto pozadované véci obdrZzite jinou, nebo
dostanete prazdnou zasilku.

Casova prodleva — pokud si zboZi zakoupite, nemate ho hned doma. V dnesni
dobé jsou jiz v§ak obchody schopné dodat zbozi do druhého dne.

Placeni postovného — pozadovana véc se tak o néco malo prodrazi, neni vSak
vzdy pravidlem, Ze se poStovné musi platit. N&kteti obchodnici, aby nalakali své
zakazniky, zaplati poStovné za né&, €1 nabidnou postovné zdarma pii nakupu nad

urcitou sumu, popt. vyzvednuti zbozi na pobocce.

(Kotler, 2007)

Vyhody pro prodavajici

Budovani vztaht se zdkazniky — on-line komunikovéani, pro zjisténi specifickych
potieb zakaznikd, ti mohou klast otazky a poskytovat zpétnou vazbu.

Niz$i nadklady — obchodnici neutraci za provoz svych prodejen, nemusi platit
za najem, pojisténi, ¢i vetejni site.

Vyssi rychlost a efektivita — zakaznici komunikuji pfimo s prodejcem.
Flexibilita — moznost provadét neustalé zmény v nabidce a programech,
aktualizace sortimentu, cen, propagacnich akci kazdy den, ¢i hodinu.

(Kotler, 2007)



Nevyhody pro prodavajici

e Legislativa — zakaznik muze zbozi do 14 dnt vratit.

e Nizké ceny — diky vysoké konkurenci musite cenu vaSeho vyrobku stlacit
na minimum, abyste ptilakali své zakazniky a ti si poté vaSe zbozi kupovali.

e Originalita — na internetu se da koupit témé&f vSe, ve vSech odvétvich obchodu.
Je zde velikd konkurence, proto je dnes jiz t€zké vymyslet takovy produkt, ktery
by byl originalni a dobfe se prodaval i za vyssi ceny.

(Kotler, 2007)

2.2.3 Elektronické obchodovani v CR

,,Rozvoj elektronického obchodu v Ceské republice se datuje od roku 1996, kdy byly
zalozeny prvni internetové obchody. Celkovy obrat internetového obchodovani v Ceské
republice (spotiebitelské ndkupy zbozi) odhadujeme na 43 miliard korun v roce 2012,
coz je cca 16% nartst proti pfedchozimu roku (v odhadu neni zahrnuto cestovani
a zébava). V roce 2012 mélo v CR s nikupem na Internetu zkuSenost 98 % jeho

uzivatelt™ (Apek, asociace pro elektronickou komerci, 2012)

Graf 3: Obrat internetovych obchodi (v miliardach K¢)
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Zdroj: Asociace pro elektronickou komerci 2012, www.apek.cz

Na internetu nakupuje nejvice mlada a stfedni generace. To je zpusobeno jednak
lepsi vybavenosti (pocitace a pfistup na internet), tak samotnym pfistupem. Starsi

obc¢ané nemaji diveru k vécem, na které si nemohou sahnout a osobné si je prohlédnout.
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Castéji pfitom nakupuji muzi (28%), ktefi preferuji elektroniku, mobilni telefony,
fotoaparaty, sportovni zbozi atd. nez zeny (23%), u kterych ptevlada obleceni, obuv,

kosmetika, hracky knihy apod. (Cesky statisticky Gfad, 2012)

Tietin Ceskym statistickym tfadem dotazovanych respondentti nakoupila pres
internet pro soukromé ucely béhem poslednich 12 mésicti vstupenky na kulturni,
sportovni &i jiné akce. Ctvrtina elektroniku, nebo obledeni, obuv ¢ moédni dopliiky.
Nejméné jsou nakupované potraviny a léky. (Cesky statisticky ufad, 2012)

Graf 4: Zbozi nakupované pfes internet, 2. ¢tvrtleti 2010
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Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2010

2.2.4 Vyhody internetového obchodu oproti kamennému obchodu

Vyhod internetového obchodu oproti kamennému je nespocet, proto nékteré firmy
upustily od offline prostiedi a soustfedi se pouze na online marketing. Jsou to hlavné
prodejny se specifikaci na produkty pro online prostredi. (Janouch, 2010) Oproti tomu
nekteré ptiivodné pouze internetové obchody oteviraji kamenné pobocky. Jsou to hlavné
velké spole¢nosti s dlouholetou tradici, jako jsou napiiklad CZC.cz, Mall.cz a Alza.cz.
K rozsifovani jejich pobocek je nuti fakt, ze si chce stale vice lidi pfed zakoupenim
zbozi prohlédnout a mimo jiné tak uSetii za poStovné. ,,.Duvody jsou jasné. Zakaznici
vyuzivaji osobni odbéry c¢im dal vice, v soucasné dobé si na pobockach vyzvednou vice
nez polovinu vSech objednavek. Soucasné v mistech, kde otevieme pobocku, sledujeme
rychlejsi pribyvani zakazniku, nez v mistech bez prodejny,“ uvedla Michala Gregorova,

mluv¢i Mall.cz. (Moravek, 2013)
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Trendy se neustale méni, zakaznici neustale pozaduji vétsi komfort pii nakupovani
a na prodejci je, aby se ptanim podfidil. Zavadéni kamennych pobocek neni vyhodné
pro kazdého, kdo se rozhodl zkusit Stésti ve virtudlnim prodeji. VSak proto také zacal
internetovym obchodem a ne kamennym. V ¢em je tedy webovy obchod vyhodné&jsi

oproti kamennym prodejndm?

o Siroka nabidka — Jednim ze zakladnich vyhod je fakt, e miZete nabizet cokoli.
Tim, ze nejste uvazani na jedno misto, kde je pouze jedna skupina zékaznik,
muzete si dovolit proddvat i méné obvyklé zbozi, které se bézné nekupuje.
Oproti tomu zdkaznici si mohou vybirat z nepfeberné ftady alternativ
jednotlivych produkti a rozhodovat se podle svych preferenci, kterymi byva
oblibena znacka, kvalita ¢i cena.

e Minimalni vstupni naklady — Pokud pfemyslite nad zalozenim vlastniho
podniku, je urcit¢ finanéné dostupnéjsi zakladat internetovy obchod. Naklady
JSOu pouze na ziizeni webového rozhrani a na pofizeni prodavanych produkti.
Odpadaji naklady na prostory a jeho vybaveni, popfipad¢ zifizovaci naklady
na pravnickou osobu.

e Minimalni naklady na provoz — Jestlize va§ business neni moc veliky, rozdil
po finanéni strance pocitite 1 v provozu, kde se nemusi platit mzdy zaméstnancti
a spotiebovana energie a podnajem.

e Monitorovani a méreni — Diky propojeni serveru s databazi, kam se veskera
data ukladaji, se mnohem Iépe vyhodnocuji statistiky. Data stai pouze
vygenerovat webovou analytikou, ktera je dostupna i zdarma a ta za vas
vygeneruje vSechna potfebna data, pro zjiSténi skutecnosti jak si na trhu stojite.

e Dostupnost — Marketing je na internetu nepftetrzity, trva 24 hodin, 7 dni v tydnu,
neexistuji zde zadné svatky ani volna. Mohu teda jak obchodovat,
tak i nakupovat kdykoli si vzpomenu.

o Komplexnost — Na osloveni zakaznika mtizeme pfistupovat n¢kolika zptisoby,
staci si jen vybrat, jaky prostiedek je pro vas ten nejvyhodné;jsi.

e Individualni pfistup — Zékaznici si vyhledavaji zbozi ptfes klicova slova
a obsah. Je pouze na vas, jak s nimi poté jednate a lakate je na vaSe stranky.

e Dynamicky obsah — Pfislo vam nové zbozi? Udélali jste slevovou akci?

V internetovych obchodech 1ze nabidku neustale dynamicky ménit podle
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potieby. Z minuty na minutu se mize zménit obsah vasich stranek. (Janouch,

2010)
2.2.5 Zpusoby placeni

* Hotovost — Je nejstarsi a nejsnazsi zpusob platby, ktery spociva v osobni vyméné
zbozi za penize. Aby bylo mozné tento zpusob zaplaceni umoznit, je nutné, aby
internetovy obchod mél i kamennou prodejnu, nebo poptipadé aby byl prodejce ochotny

vydat zboZi pii osobni schiizce se zakaznikem.

+ Dobirka — V Ceské republice je platba dobirkou jednim z nejpouzivangjsich zpisobti
platby. Dodéavka zbozi je zprostiedkovana logistickymi firmami, jako je napiiklad PPL,
DPD, ¢ Ceskd posta, kterym zaplatite zbozi pfi predani. Tento zplsob platby
je vyhodny je hlavné pro kupujici, diky rychlému dodani, které je zpusobeno absenci
¢ekani na pievod penéz z banky. Prodejci do tohoto obchodu vstupuji s rizikem, kdy

klient pozadované zbozi nemusi pfijmout a jemu se tak vrati zpét.

* Prikaz k prevodu - Je také pomérné¢ oblibeny zplsob platby hlavné pro stalé
zdkazniky, ktefi maji v dany obchod jistotu a neboji se, Ze budou podvedeni.
Nevyhodou je, Ze obchodnik zasle objednané zboZzi aZ poté, co se mu pfipiSe na uctu
pozadovana castka. Nékdy se platby mezi bankami mohou zpozdit a o to déle cekate

na zboZi.
* Platba kreditni kartou — Platba kreditni kartou je zalozena na obdobném principu
jako piikaz k prevodu, jen jsou zde vyssi néklady na strané prodejce.

« Platebni nastroje platformy PayPal — V Cesku zatim méné rozsiteny zptisob platby,
ktery je v podstaté jako systém elektronické penéZenky. Pied placenim je tieba si ucet

dobit.

* SMS mikroplatby — Jednoduché feseni pro vSechny, co maji mobilni telefon a umé;ji
posilat sms zpravy. Nevyhoda je ve vysokych poplatcich, které jsou odvadény mobilnim

spole¢nostem. U¢tuji si mnohdy az 50% z celkové ceny.

2.2.6 Chovani zakazniku

Navstévnost — Navstévnikem se rozumi kazda osoba, ktera navstivila web z jakéhokoli
divodu. Dtive byla navstévnost brana jako kritérium uspésnosti web, nyni je to spise

konverze.
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Konverze — Obecné slovo konverze znamena proména. Na internetu se timto pojmem
oznacuje situace, kdy se navstévnik webové stranky, stane zdkaznikem, tedy navstévnik
se proméni na zakaznika. Tento jev je nejlépe viditelny v e-shopech. V piipadé e-shopt
dochazi ke konverzi ve chvili, kdy si zdkaznik objedna zbozi. U jinych stranek konverzi
muzeme rozumét okamzik, kdy se navstévnik pftihlasi k odbéru newsletteru, vyplni

dotaznik, klikne na reklamu apod. (Smart emailing)

Konverzni pomér — Konverzni pomér, ktery se dnes pouziva jako meétitko tspésnosti
webu (e-shopu), nam udava pomér mezi konverzi a navstévnosti. Cim vyssi je konverze

pfi stalém poctu navstévnika tim 1épe. Udava se v procentech.

ocet zkonvertovanych navstévniki
)=t Y * 100 (1)

konverzni pomér (% —— —
pocet vSech navstévnikl

(adaptic)

2.3 Internetovy marketing

»Marketing je proces zjiStovani potieb a pozadavkl zakaznikd za tcelem poskytnout
jim takovy produkt, ktery pro né bude piedstavovat pfidanou hodnotu a firmé ptinese
zisk. Pfevedeno do jazyka Internetu, jde o vyuZivani Internetu jako ndstroje
pro zjistovani téchto potieb (hodnota zdkaznika) a zaroven ziskavani zakaznik(

(hodnota pro firmu).*“ (Janouch, 2010, str. 17)

Jak dosdhnout toho, aby byl marketing na internetu uspéSny? Zakladem
je si naplanovat dobrou strategii. Stanovit si cile, kterych budete chtit dosdhnout a s tim
spojenou taktiku, jak téchto cilti dosdhnout. Poté nasleduje sbér informaci o zakaznicich
a konkurentech. Dobrou komunikaci docilite toho, Zze potencionalnimu zakaznikovi
dojdou pouze ty informace, které ho zajimaji bez zbytecnych omacek okolo,
jez ho pouze rozruSuji a odrazuji. Navrh strategie, stanoveni cilii, poznani zékaznika,
komunikace s nim, to samotné by nestacilo pro spéSny obchod. Podstatou je piedevsim
kvalitni produkt, ktery zaujme a ptinese néco nového, jez lidé budou milovat. (Janouch,

2010)

Aby byl marketing na internetu U¢inny, nestai pouze pfijit s dobrym napadem
co prodavat. Diky provazanosti marketingovych aktivit na internetu je diilezité¢ vyuzivat
vSechny nastroje i1 prostiedi. Kvalitn€ a dobte zpracované WWW stranky jsou nedilnou
soucasti prosperujiciho webového obchodu. Samotné stranky ale jesté nejsou samotnym

14



uspéchem. Vydavani zprav o ¢innostech, popisovani nabidky v ¢lancich a v dnesni dobé
hlavn¢ aktivni GcCast na socidlnich sitich zvySuje Sanci, Ze do vaseho obchodu zavita

vice osob. (Janouch, 2010)

2.3.1 Jak by mély stranky vypadat

e Kaoad stranky je technicky zpisobily a spravné strukturovany — validni

Struktura webu by méla byt na vSech strankéach stejna, navstévnik by jinak mohl byt

zmateny. Unikatni text nam zaruci lepsi SEO optimalizaci.
e Obsah stranky je ¢itelny a dostupny pro vSechny

Dnesni technika jde kuptedu. Lidé ¢im dal vice vyuzivaji mobilni internetu. Jestlize
vase stranky budou ¢itelné na mobilnich zafizenich, ¢i slepeckych ¢teckach, zvysite tak

moznost maximalni navstévnosti.
e Veskeré informace jsou prehledné a srozumitelné

Jak je text roz€lenén na strance, na prvni pohled bud zaujme, nebo odradi.
Strukturovany text je piehledny a vice ¢tivy. Piijjemné oku lahodici barvy jsou
samoziejmosti. Nemély by se objevovat pasaze, zcela nekorespondujici obsahu webové

stranky. Odkazy by se mé¢ly vzdy jasné oddélovat, oznacovat a logicky usporadavat.
o Jasné definované, logicky usporadané oblasti na strance

Pfi navrhovani webovych stranek je nutné dbat na uspotfddani oblasti na strance. Mit
jasn¢ stanovenou oblast pro menu a oddélenou oblast pro samotny text, ¢i obrazky. Lidé
se pak Iépe orientuji a vy tim zvySujete Sanci na UspéSnou konverzi. Struktura by poté

méla byt na celém webu stejna, aby nematla uzivatele.

2.3.2 Vyhledava¢ vs. Katalog

Katalogli na internetu je mnoho. Je to web, ktery obsahuje odkazy na jiné webové
stranky, ve velkém piipadé e-shopy. Mezi nejvétsich Ceské katalogy patii Firmy.cz,
Zbozi.cz a dal§i. Pokud chcete svou stranku do katalogu dostat, staci, kdyz
se zaregistrujete do pfislusné sekce. Po zkontrolovani editorem se dostanete
do databaze. Vyhledavani probihd bud'to, prochazenim jednotlivych sekci, nebo
napsanim dotazu do ptikazového fadku. V tomto ptipad¢ katalog porovné zadané slovo
s nazvy URL adres, nadpisy a popisy stranek. Na rozdil od vyhledavact, nebere v potaz

obsah vlastni stranky. Je vidno, ze zvyhodnéni maji ti, ktefi pouzili obecny nazev pro
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doménu, jako jsou knihy.cz, bazar.cz apod. Razeni v jednotlivych sekcich probiha
prevazné podle hodnoceni vyhleddvace, ovSem pokud je odkaz placeny, ma ptednost.

(Prochazka, 2012)

Vyhledavac¢ ptedstavuje software, jenz hledd a stahuje dokumenty, které indexuje
(zpracovava a ukladd) do své databaze. Diky klicovym sloviim nebo slovnim spojeni
pak uzivatelé hledaji internetové stranky v této databazi. Vyhledava¢ prohledavajici
cely dokument se nazyva fulltextovy. Sklada se ze dvou ¢ésti a to z robotu (nazyvany
také spider, crawel, bot nebo pavouk) a webového rozhrani. Robot se stara o prochézeni
webu, stahovani soubord a indexaci. Je mozno ho jest¢ dale délit na getter (stahuje
obsahy) a indexer (zpracovavda a ukladd soubory do databaze). Robot
je naprogramovany tak, ze se pohybuje samostatné, pamatuje si, kde byl a stranky
dokaze najit sam, aniz by byly registrované. Tento algoritmus znaji pouze programatofi.

(Prochazka, 2012)

Mezi nejveétsi Ceské vyhledavace patfi Seznam a Centrum, Pivodné patfily mezi
katalogy, ale postupné se zménily ve weby kombinujici fulltext a katalog. Seznam.cz
je dnes nejpouzivanéjSim ceskym portdlem. Neni vSak nejpouzivanéjSim vyhledavacem.
Tim se stal vroce 2011 Google a to hlavné diky zvySovani internetové gramotnosti.
Kazdodenné zpracuje pies dvé miliardy dotazli, dokdze prohledavat také obrazky,
diskusni skupiny, zpravodajské servery a dal§i. Vyhodou je jeho bohaté jazykoveé

rozhrani véetné Cestiny. (Prochéazka, 2012)

Graf 5:Porovnani vyhledavac¢ta
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Z grafu 5 je patrné pouzivani jednotlivych vyhledavaci. Seznam je sice na prvnim
misté, ale kdybychom spojily Google.cz, Google a Google.sk, jasn¢ se stane vitézem

prave on.

2.3.3 Jak se navstévnici na stranky dostanou?
Piima navstévnost
Za ptimou navstévnost se oznacuje, kdyz nékdo zadd presnou URL adresu stranek
(napf. www.spodni-pradlo-tiara.cz) do prohlizeCe. Je to nejrychlejsi zpUsob,
jak se na pozadovany subjekt dostat. Pfimym pfistupem je také oznaceno, kdyz

poklepete na odkaz v zalozce, kliknutim odkazu na emailu (neplati vSak pro Google

Gmail) ¢i poklepanim na odkaz v dokumentech. (Janouch, 2010)
Piistup pres vyhledavace

Je nejpouzivanéjsi metoda piistupu na stranky. Funguje na principu vyhledavéani pomoci
klicovych slov, diky nimz nasledn€ vygeneruje stranky, ve kterych naSel shodu s va$im
zadanim. Poté je jiz na vas, jaky odkaz vas zaujme a kliknete na néj. K ziskani
navstévnikli timto zplsobem je potieba kvalitni optimalizaci stranky tzv. SEO.

(Janouch, 2010)
Navstévy z odkazujicich stranek

Tento typ pfistupu spociva v umisténi odkazu vaSich stranek na jiném webu.
Pti poklepani na odkaz je host na stranku ptesunut. Proto je dobré, abychom m¢li
unikatni a poutavy obsah, ktery zaujme jiné pisatele, kteti se budou chtit podélit

s naSimi informacemi. (Janouch, 2010)

2.3.4 SEO

Anglicky search engine optimization, tedy optimalizace pro vyhledavace. Piedstavuje
techniku tpravy webovych stranek tak, aby byly co nejvySe ve vyhledavacich.
Je to dlouhodoby proces, jednak proto, Ze i konkurence optimalizuje své stranky,
ale také proto, Ze se méni algoritmus vyhledavaci a tim 1 vaha faktordi pro dosaZeni
ptednich pozic. Pro optimalizaci mizeme metody rozdélit na on-page faktory (jsou
pfimo spjaté se strankou samotnou) a off-page faktory (se samotnou strankou
nesouvisi). Zékladem dobrého SEO je vénovani se obéma faktorim. Mit na strance

kvalitni a unikétni obsah, zpétné odkazy, sémanticky a validni zdrojovy kod, péknou
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URL adresu, text se spravnymi kli¢ovymi slovy, popisy stranek a obrazki. (Juraskova,
2012)

Jeden z cila SEO je zvysit hodnoceni stranek neboli PageRank (PR) u Google,
SRank u Seznamu. PageRank piedstavuje v€rohodnost nebo dulezitost stranky,
ovliviiuje tazeni vysledkl. Ukézka davéryhodnosti piedstavuje Skala od 0 do 10,
odkazli. Neni vSak odkaz jako odkaz. Ten, jenz pochazi ze stranky, kterd ma sice nizsi
PR ale mén¢ odkazli, ma vyssi hodnotu, nez ze stranek s vyssim PR, zato s vice odkazy.
Nicméné¢ nejvyssi hodnotu odkazu ziskate, pokud byl z tematicky podobného webu,
nikoli z naprosto odlisného. Dosahnuti vysokého PageRanku neni jednoduché. I velkym
webovym strankam to trva nékolik let, nez se dostanou nad hodnotu 5. (Prochazka,
2012)

Abyste dosahli dobrych vysledkit SEO, mate na vybér ze dvou moznosti. Bud'to
pouzijete etické metody nebo spam techniku. Spam technika se vam muze zdat
jednodussi. Co se ale stane, kdyZ tuto nelegalni praktiku nékdo ohlasi, nebo na ni
vyhledava¢ piijde sam? Nasleduje penalizace. Ta spociva v pridéleni nulového
PageRanku, coz u¢ini web neviditelnym. Je t€¢Zké se pak penalizaci zbavit. Odstranéni
vSech spamil ze stranky, neznamena jeSté uUspéch. Vyhleddva¢ nemusi ani potom
penalizaci odstranit. Nejvhodné&j$im feSeni se tedy nabizi, vytvofit stranku znova

a pouzit u nich etickou SEO optimalizaci. (Prochazka, 2012)
Etické metody

e Optimalizace webové stranky v XHTML

Tato metoda je jednou ze zakladnich a velmi dilezitych Cinnosti, ktera povede
k optimalizaci stranek. Jde 0 on-page faktor, mezi néhoz patfi vse, co se vyskytuje
na jedné unikatni strdnce. Hovoiime tedy naptiklad o hlavi¢ce, nadpisech, textu stranky,
obrazcich, internich a externich odkazech na strance atd. Samoziejmé text musi byt
kvalitni a unikéatni. Zalezi na tom, jak jsou slova na strance husté psana,
kde se vyskytuji a jak daleko jsou od zacatku stranky. Vyhledavace hodnoti stranky
zvlast, tudiz bychom se méli soustfedit na vSechny stranky naseho webu, ne pouze

na uvodni. Validita kodu je samoziejmosti.
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e Budovani zpétnych odkazu

Je jednim z off-page faktord. Jako zpétny odkaz je brano to, Ze se na jiném cizim webu
objevi odkaz na vasi stranku. Plati zde pravidlo, ¢im vice jich budete mit, tim 1épe.
Pro tfazeni vysledki ve vyhledavaci je nejsilnéjSim parametrem bran pocet a kvalita
zpétnych odkazd. O kvalité stranek rozhoduji hlavné navstévnici. Ti kdyZ umisti odkaz
na kvalitni web, zpétny odkaz se stane kvalitnim a vice cenénym. Pokud je na strance
odkazli mén¢, ma odkaz vétsi hodnotu. Dulezitym faktorem je také tematickd podobnost
webl. Pro obchod se spodnim pradlem jsou zajimavé odkazy ze stranek o obleceni,
nikoli ze stranek o programovani. Atraktivni stranky s kvalitnim obsahem, na nichz jsou
pro lidi pfinosné informace, nasbiraji zpétné odkazy snadno. Odkazy lze ziskavat také
pasivné, a to registraci do katalogu, kde ziskate odkaz zdarma. Dale si je muzete
zakoupit naptiklad ptes sluzbu www.backlinkgenius.cz. Davejte vSak pozor, aby nakup

nebyl kontraproduktivni tim, Ze by se odkaz objevil na tematicky odliSnych strankéch.
e Tvorba a publikace PR ¢lanki

Slovo PR, jez vychazi z anglického Public Relations, jiz pfedznamenava, Ze ¢lanky
nebudou pouhou psanou reklamou, ktera bude zacilena na konkrétni skupinu Ctenaid.
Text musi byt pro Ctenafe zajimavy, objektivni, nestranny, srozumitelné¢ psany
a vrozsahu na maximalné 1 stranka A4. Vlozenim PR ¢lanku na néktery kvalitni
webovy portal ziskate tim, jak reklamu, tak i zpétné odkazy. Obménovanim Si ¢lanky
pfidavaji na své hodnoté a stanou se jeSt¢ ucinnéjSimi. Zvetejnéni ¢lankt nékteré
portaly umoziuji zcela zdarma, za poplatek, ¢i za zpétny odkaz.

e Ostatni

Ke zvySovani optimalizace neslouzi pouze tfi predchozi uvedené metody. Casta
aktualizace obsahu, hezké URL adresy, propojeni se socidlnimi sitémi i nasledny
marketing, reklamni systémy, péce o navstévniky a dalsi, napomahaji zvysit vasi pozici

ve vyhledavacich. (Prochazka, 2012)
Zakazané metody
e Skryty text ¢i odkazy

Text se nazyva skrytym, kdyZ ma stejnou barvu jako pozadi, tudiZ neni k piecteni.
Pokud z jakéhokoli odkazu neni patrné, Ze se o n¢j jedna, je povazovan za skryty.

Podvodného jednani se rovnéz dopustite, kdyz text nastylujete na velmi malou velikost,
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napiiklad 1 nebo 2 pixely. Text sice neni fyzicky skryty, ale jeho velikost je natolik
mald, ze jej neptectete. Radost z lepsiho umisténi pomoci skrytych klicovych slov, vam
nemusi zustat naporad. Lidé, kteii se setkaji se skrytym textem, tuto strdnku mohou

nahlasit pomoci spam reporti.
e (Casto opakovana a zavadéjici slova

Za dalsi zakdzanou praktiku se povazuje Casté opakovani klicovych frazi, ¢i slov, které
nemuseji mit nic spole¢ného se skute¢nym obsahem stranek. Vysoké procento stejnych
slov ma ovSem opacny efekt, nez pisatelé chtéji. To plati i pfi psani zavadéjicich slov,
které s obsahem vaSeho webu viibec nekoresponduji. Naptiklad slovo erotika nepatii

na stranky s prodejem zeméd¢lskych potieb.

e Cloaking

Cloaking znamend vytvareni rozdilnych stranek pro vyhledavaci roboty a navstévniky.
Verze, kterd je urcend pro vyhledavaci roboty, obsahuje nadmérné mnozstvi klicovych
slova pro navstévnika nema zadnou informaéni hodnotu. Spamefi cloaking pouzivaji,
aby vyhledava¢ dobfe indexoval urcité slovo. Za tuto nelegalni metodu se nepovazuje

doladéni a formatovani stejného obsahu pro rozdilné prohlizece.
e Odkazové farmy a presmérovani

Jak bylo feceno, ¢im vice zpétnych odkazu, tim Iépe. Kvili tomu vznikly skupiny webt
S tisici az miliony stranek, na néZ umistite své zpétné odkazy a doufate, Ze se vam zvysi
PageRank a navstévnost. Tato technika je velmi nebezpecnd, nebot’ pifi odhaleni této
nekalé praktiky budou penalizované nejen vSechny, na které linkova farma odkazuje,
ale také ti, ktefi odkazuji na ni. Klamné ptfesmérovani spo¢iva v pfesmérovani uzivatele
na jinou stranku, nez na kterou se domnival, ze tento odkaz vede. Obvykle to byvaji

stranky s nelegalnim obsahem, ¢i pornografii.
e Doorway

Doorway stranky se pouziva hlavné pro dosazeni vysoké pozice ve vyhledavacich s vice
klicovymi slovy. Vytvoii se desitky az stovky strane obsahujicich poZzadovana slova
a fraze. Ty maji za UCel presmérovat uzivatele na stranku domovskou. Jestlize
registrujeme domény druhého fadu pro vice narodnich domén, neni to brano jako
Doorway pages. Majitelé pouze chrani svou znacku, pred lidmi, ktefi

by zaregistrovanou doménu .eu, chtéli zpétné€ prodat a neeticky tak vyd¢lat.
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e Duplicitni stranky

Za duplicitni stranku se povazuje takova stranka, jez ma stejny obsah jako nektera dalsi
stranka na webu. Vyhledavac si vybere pouze jednu, obvykle to byva ta s nejvétsim
poc¢tem zpétnych odkazl. V piipadé nahlaseni tohoto ptipadu se nepovazuje za nekalou

praktiku, tudiz vétSsinou nedochazi k penalizaci. (Prochazka, 2012)

2.3.5 Reklama

,»V soucasné dobé¢ je reklama definovana jako kazda placena forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.
Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich nastroji umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé form¢ s vyuzitim vSech prvkd pusobicich na smysly
Cloveéka.” (Vysekalova, 2012, str. 20-21)

Jejim problémem casto je, Ze vnucuje produkty bez znalosti toho, co zdkaznik
potfebuje, a proto lidé¢ reklamé ptestali vétit. Vyhybaji se ji, v televizi pii reklamé
prepinaji na jiny kanal nebo jdou dé¢lat jiné véci, u letadkli je rovnou vyhazuji do kosu
nebo si je ani do svych schranek nenechaji dat. Aby byla reklama uc€inna, musi dat

moznost volby. Nesmi se vnucovat, neobtéZovat a neprekazet.

2.3.6 Reklamni nastroje

e PPC kampané

(Pay per click) Pro inzerenta vyhodny typ reklamy, nebot’ neplati za zobrazeni
reklamy, nybrz za kliknuti na reklamni odkaz, tudiz za skute¢né navstévniky. Pokud
je PPC reklama dobfe zacilend, ze zaplacenych navstévnikil se stanou zakaznici.
Dalsi vyhodou je ptehlednost. Lehce se d4 pfesné spocitat ndvratnost investice.
V Ceské republice jsou dilezité PPCsystémy: Google AdWords, Sklik Seznamu,
AdFox Centra a E-target.

e Facebook kampané

Reklama na socidlnich sitich je velice efektivni. UZivatelé si stdle neuvédomuji
obrovska rizika, kterym se vystavuji tak, ze zde o sobé& pisi piili§ informaci. Proto

nejvetsi vyhodou poskytovani reklamy na Facebooku je moznost pomérné presného
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zacileni. Diky poskytnutym informacim si mulzete vybrat skupinu podle mista,

pohlavi, véku atd. Zacileni je také mozné pomoci jejich zajmi, aktivitdm a dalsi.
e Vyménné kampané

Dnes jsou jiz méné vyuzivané, nez tomu bylo o deset let zpatky. Princip
je jednoduchy. Sta¢i se do vyménného programu zaregistrovat a pak se odkaz nebo
banner s odkazem na vaSe stranky zobrazi na strankach ostatnich registrovanych
uzivatell. Vy na oplatku umistite na vasem webu specialni XHTML kod, ktery
zobrazi reklamu jinych uzivatel u vas. Jak jiz bylo feceno, dnes se tento reklamni

nastroj ptili§ nepouziva. Vyhodna je jeho bezplatna forma. (Prochéazka, 2012)

e Copywriting

Je tviiréi Cinnost, pii které se vytvaieji Ctivé a poutavé texty, které prodavaji
produkty a sluzby. Aby byla reklama uspésna, musi spliiovat nékolik nasledujicich
bodu. Stylistickou a gramatickou spravnost, unikatnost a pfinos pro ¢tenatre, obsah
dalezitych informaci, pozitivni nddech, divéryhodnost, presvéd¢ivost a ctivost.
U web copywritingu si copywritefi musi uvédomit, Ze lidé si stranky na internetu
nectou, pouze je skenuji a hledaji uzitecné informace. Proto by v textu mély byt
zvyraznény klicova slova, seznamy, citace, nadpisy apod. Pasaze vhodné Clenit,
barvy, obrazky k sobé dobie sladit a nejdalezitéjsi informace napsat na zacatek.

(Horndkova, 2011)
e Registrace do katalogu

Katalog je stranka, kterd obsahuje odkazy na stranky jiné. Odkazy jsou clenény
do jednotlivych skupin podle obsahu. Abyste byli v katalogu, musite
se do néj zaregistrovat. Nasledné vas uzivatel uvidi bud’ pii prochazeni sekcemi,
nebo pii zadani dotazu ve vyhleddvacim poli. Registrace u nékterych katalogh
byvaji zdarma. Tim si tak snadno a rychle udélate reklamu na vase internetové

stranky.
¢ Online public relations

Public relations slouzi ptfedev$im k budovani znacky nebo povédomi o firmé.
Je to dal$i moznost jak zvysit popularitu vaSich strdnek. Psanim c¢lankd o vasi

spolecnosti, ¢i internetovych strankach se dostavate do podvédomi moznych
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budoucich zakaznikd, ktefi si na vas raddi vzpomenou, kdyz budou potfebovat vami

propagovanou veéc.
e Email marketing

Na e-mail marketing jsou dva rizné pohledy. Jedna strana ji bere jako dobré spojeni
mezi spotiebitelem a znackou, které diveéruji a maji ji radi. Druhd naopak jako
rusivy marketingovy nastroj. Princip spociva v tom, ze firma zasila reklamni spoty
na emailové adresy. KdyZ je majitelé emailovych adres potvrdi, chodi jim reklamy
pravidelné. Tento typ reklamy ma podle prizkumi nejvétsi pocet konverzi
na ceskych e-shopech. Mnozi vsSak tento typ reklamy =zatracuji a povazuji

ho za spam. (Mullen a Daniels, 2009)

¢ Viral marketing

,» 1aké nazyvan viralni marketing, virusovy marketing nebo virovy marketing. Viral
marketing pouziva internet, komunikacni a socialni sité, socidlni média, rtizné
on-line formaty a mobilni technologie jako nastroj pro propagaci produktd, sluzeb,
resp. K posileni povédomi o znacce, firmé nebo k budovani pozitivni image

konkrétnich subjektt.” (Juraskova, 2012, str. 233)

Viral marketing je zalozen na skutecnosti, Ze Si lidé s oblibou mezi sebou posilaji
zajimavé nebo zabavné prezentace produktu, sluZzby, znacky, resp. firmy apod.

Nejcasteji ma podobu e-mailu, obrazku, videa, multimedialniho souboru a dalsi.

2.3.7 Google Analytics

Google Analytics (GA), provozovany spole¢nosti Google, je nejpouzivanéjSim
analytickym nastrojem v Ceské republice. Je hojné rozsifen po celém svéts. Tento
mezinarodni rozvoj je zpusoben diky snadnému ovladani, dobré piehlednosti pomoci
pckného grafického zpracovani a velkému mnozstvi jazykového rozhrani, které
zahrnuje vice nez 20 jazyku. Je uzivany jak giganty, dosahujicich milionovych zisku,
tak 1 malymi firmami, ¢i fyzickymi osobami. Diky velkému mnozstvi vykonnych funkci
pomah4 majiteliim zjiStovat a porovnéavat detailni udaje o jejich webu. Poskytuje
prehled o marketingu, vytvaii 1épe cilené reklamy, zvySuje konverzi a mnoho dalsiho.

(Prochéazka, 2012)

Metrik, které Google Analytics poskytuje, je velka fada. Od nejcastéji

zobrazovanych stranek, pohybu zakaznikd na webu, odkud k vam ptichazeji, pfes miru
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konverze, po vykon produktu ¢i prodeje. Pro uzivatele je vyhodné se zaméfit jen
by se dalo psat nékolik desitek mozna i stovek stranek. Pro pochopeni, pro¢ je tak
oblibeny, rozepisi jeho vyhody a nevyhody, podle kterych si o ném udé€la vlastni minéni
kazdy sam.

Vyhody:

e Google své analytické sluzby poskytuje zdarma.

e Vybér z 25 jazykl vcetné Cestiny. TéZ podpora, napovéda a dokumentace jsou
uvadény v jednotlivych jazycich.

e Ziskané tdaje lze ptevézt do formati typu PDF, XML, CSV, CSV pro Excel
a TSV. Pokud uzivatel chce, mize si nastavit automatické posilani e-maild
s ptehledy. Nastaveni je mozné az pro 25 emailovych adres.
panelu (dashboard) tak, abyste je mé&li okamzité na o€ich. Sefizeni je mozné
az na 12 typu ptehledd.

e Piehledy lze mezi sebou srovnavat v tydennich, mésicnich, ¢i roc¢nich
intervalech. Google Analytics uchovava tudaje az 25 mésicd. Zalezi pouze
na vas, které Casové rozpéti vam bude nejvice vyhovovat. Obecné vSak plati,
ze srovnani delSiho Casového useku, pokud mozno stejnych dnli ¢i mésica,
je prehlednéjsi a lepsi.

e Diky k#izové segmentaci, snadno dohledate propojené informace, pomoci nichz,
nasledné Iépe zacilite naptiklad reklamu, ¢i které mésto je pro vas nejvyhodné;jsi
nebo, na které se naopak vice zaméfit, aby se vaSe zisky zvysily.

e Neposlednim dulezitym ptehledem je navigacni analyza. Ta dokaze odhalit
chyby na vaSich strdnkdch a stranky, na kterych se zékaznici ztraci. MuZete
se dozvédét naptiklad, odkud zakaznici na vaSe stranky pfichazi, jak dlouho
si prohliZi jednotlivé vasSe stranky, na kterych svou ¢innost kon¢i a podobné.

e Sledovani vSech transakci ptes piehledy elektronického obchodovani. Kolik
ktery zékaznik utratil, ktera reklama ho k vdm pftivedla, kolikrat se na vaSe
stranky vratil a mnoho dal$ich.

(Prochézka, 2012)
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Nevyhody:

e Nesrozumitelné pojmy, které jsou zpiisobeny Spatnym piekladem do Ceského
jazyka. Naptiklad metrika Bounce rate je pielozena jako Pomér navratd.
Neznamena to vSak ndvratnost navstévnikl na vase stranky, ale kolik lidi opusti
web po zhlédnuti jediné stranky. Zavadéjici ndzvy mohou zptisobit Spatné
zameieni na pozadované informace.

e Pro lepsi orientaci je casto nutné exportované piehledy do formatu
CSV pro Excel upravit. Nelze vyexportovat pouze nami zvolené pichledy
a tabulky.

e Rozdilnost pocitani navstévnosti na Google Analytics oproti proklikim
ze systému AdWords. Sbér dat vyuzivany GA je zalozen na souborech cookies.
Pokud tedy na néj klepne nékdo, kdo nemé soubory cookies povolené ve svém
pocitaéi, v GA se navstéva nezapocita, kdezto proklik v AdWords ano. Diky
tomu je obcas pocet proklikii na danou reklamu nizsi, nez pocet navstév.

e Piehled Prekryvna data stranky, jez ma ukazovat, na které odkazy na vasem
webu se nejvice klikd, ne vzdy spravné funguje. To hlavné v piipadé, pokud
mate na strance vice odkazii na stejnou URL adresou. Pak Ptekryvna data
stranky ukazuji pro vSechny tyto odkazy stejné hodnoty.

e Propojenim Google Analytics se syst¢tmem AdWords, pro uzivatele znamena
automaticky export nakladii do analytiky. Ne vzdy je toto propojeni patfi¢né
a mozné. Je proto nutné piekontrolovat, zda automatické oznaCovani pro
pfipojeni nezpisobuje chyby.

e Nelze ptipojit Sklik, takze nemate veskeré piehledy pohromadé a ztracite Cas
pfepinanim mezi okny.

(Prochézka, 2012)
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3 Cile a metodika

3.1 Cile

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu efektivity internetového obchodu
www.spodni-pradlo-tiara.cz a popsat chovani zakazniki internetového obchodu. Nalézt
a urcit problematické body, které obchod piipravuji o zdkazniky a navrhnout jiné

potencionalni speésnéjsi fesent.

3.2 Metodika

Pro vytvofeni mé bakalaiské prace jsem si zvolila metodiku, kterd se déli na 2 asti.
V teoretické ¢asti jsme se seznamili S dalezitymi pojmy, které je dobré znat, pred
zakladanim webového obchodu. Nasledujici prakticka ¢ast se bude délit na analytickou

Cast a aplikacni.

3.2.1 Analyticka ¢ast

Analyticka ¢ast slouzi hlavné k porovnani dat z webové analytiky. Jako néstroj
generovani pouziji Google Analytics (GA), vlastnény a provozovany spole¢nosti
Google. Majitel tuto sluzbu ma jiz implementovanou, tudiz data sta¢i pouze

vygenerovat a zhodnotit.

Hlavni podil prace bude tvotit dotaznikové Setieni, které ma zjistit, jak jsou zakaznici
spokojeni se sluzbami a pfistupem mého vybraného e-shopu. Dotazniky, vytvofené
pomoci stranky vyplnto.cz, budou zasilany elektronickou formou. Emailové kontakty na
uchazeCe Setfeni mi budou poskytnuty Ing. Radkem BartuSkou. MBA. VSichni

dotazovani byli alesponi jednou zakazniky tohoto e-shopu se spodnim pradlem.

3.2.2 Aplikaéni ¢ast

Po vygenerovani dat z GA a vyhodnoceni dotazniku popisi problematické body
a pokusim se navrhnout feSeni pro zvyseni trzeb a navstévnosti webu. Doporucenim
ur¢itych praktik a chovani bude podkladem pro zkvalitnéni sluzeb poskytujicim

navstévnikiim a zakaznikim webu.
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4 Prakticka cast

Podnikatelsky plan s prodejem spodniho pradla se zrodil v roce 2010 v ocich Ing. Radka
Bartusky, MBA a jeho bratrance na dovolené v Bulharsku. Vsimli si, Ze zeny odtud vozi
spodni pradlo ve velkém. Pomér, cena vs. kvalita, jim vnuknul mySlenku dobrého
businessu. Zbyvalo najit vhodného dodavatele, kterym se nakonec stala Tiara.
Po vypracovani kvalitniho business planu a ziskani potfebného finanéniho obnosu se
vydali podepsat vyhradni smlouvu s dodavatelem. Po ziizeni e-shopu se v srpnu 2011
zacCalo prodavat. Firma zaregistrovala své stranky v cirka tfech stech katalozich, napsali
nékolik PR ¢lankt a vybudovali zpétné odkazy. Na zacatku navstévniky oslovili cilenou
reklamou a nabidnutim zboZi na slevovém portalu. Poté uz je zdkaznici vyhledéavali a
navstévovali vlastni iniciativou. Data do mého analytického prizkumu budou z roku

2012, kdy uz firma ziskala postaveni na trhu a méla stalé klienty.

4.1 Zpracovani dat z Google Analytics

Pro analyzu dat z Google Analytics jsem se rozhodla vybrat tii zcela od sebe odlisné
¢isel a navstévnost nedosahla ani poloviny toho, co navstévnost v nejnavstévovanéjSim
obdobi. Po zhlédnuti Gdaji mi vyslo, Ze nejhor§im ¢asovym obdobim je 1éto, piesnéji
mésic zafi. Druhd data budou pochédzet zfize primérnych trZzeb a navstév.
V uplynulém roce, tedy roce 2012, to byl mésic biezen. Jako posledni porovnavaci
perioda bude bez velkého piekvapeni obdobi pied Vanoci. To byva nejhojné;jsi doba pro
vSechny obchodniky. Konkrétn¢ od 18.11 do 18.12. 2012. Tento nejvynosnéjsi mésic,
porovnam s primérnym bifeznem a nejslabSim zafim. Uvidime, jak velkou mérou

se budou od sebe lisit, a navrhnu opatieni, které by mélo dopomoci trzby co nejvice

sjednotit do vydélecného optima.

Jako porovnavaci metriky pouziji navstévnost, zdroj navstévnosti a konverzi.
Navstévnost sama o sobé nic nefikd. Obchod sice muze mit tisice navstévnika,
ale pokud si nikdo z nich nic nekoupi, nenaplni se jeho podstata. Ovsem naslednym
porovnanim s trzbami se ukaze, zda jsou prichozimi osobami na tento internetovy
obchod pouze prohlizejicimi navstévniky, ¢i kupujicimi zékazniky. Zdroj navstévnosti
poslouZzi k nahledu, odkud hosté pfichdzeji. Konverze, jeZ ukazuje pocet proménénych

se zakazniki v kupujici, je klicovym faktorem. Plati zde pravidlo, ¢im vyssi, tim lepsi.
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4.1.1 Navstévnost
Nejslabsi mésic:

Graf 6: Navstévnost X procento novych navstév 1.9. — 30.9.2012

@® Procento novych navitéy Navitévy
o /‘_\/-W\_m*‘_*—.i
e
50 % 100
8. Zat 15. Zaf 22 Zar 29. Zar
Navitévy Pocet stranek na navitévu Pram. doba trvani navstéwy Procento novyich navitéy Mira okamzZitého opusténi
2480 5,25 00:01:59 74,27 % 36,85 %
100,00 % 525 00:01:59 74,27 % 38,85 %

Zdroj: Google Analytics

V grafu cislo 6 je zobrazena svétle modrou barvou navstévnost (patiéi ji popsana
0sa y na pravé strané grafu), ktera dosahuje hodnoty 2480 za mésic, ktera se porovnava
s procentem novych navsStévnikl, ktefi jsou uvedeni tmavé modrou kiivkou
a predstavuji v priméru 74.27%. UZ samo o sobé je Cislo navstévnosti nizké. Kdyz
vezmeme Vv potaz jesté miru okamzitého opusténi, ktera je 36.85% tak pouhych 1566
osob pfetrva na tomto webu déle, neZ né€kolik malo sekund. Zajimavym statistickym
udajem je primérnd doba navstévy, jez ma Vtomto mésici hodnotu 00:01:59.
Nabizi se hned otdzka. D4 se za necelé dvé minuty koupit pies e-shop spodni pradlo?
I kdybyste méli uz predem vybrano a Sli najisto pro konkrétni véc, stéZi se v tomto
velmi kratkém casovém useku proklikate do koSiku. Nizkda navStévnost vSak jesté
nemusi nutné znamenat nizké trzby, ale diky udaji 0 strdveném Casu na webu je jasné,

zZe trzby tento mésic nebudou dosahovat svého maxima.
Priumérny mésic:

Graf 7: Navstévnost X procento novych navstév 1.3. — 31.3.2012

® Procento novych navitéy MNavstéwy
100 % 00
WH— M
0 250
2. Be 15. Bfe 22. Bfe 9. Bie
MNavstéwy Pocet stranek na navitévw Prim. doba trvani navatévy Procento novych névitéy Mira okamZitého opu3téni
5725 5,04 00:02:20 68,02 % 42,32 %
100,00 % 504 00:02:20 68,02 % 4232 %

Zdroj: Google Analytics
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Na pohled patrny velky rozdil mezi touto etapou a predeslou. Navstévnost vzrostla
vice nez dvakrat, kdy dosahuje hodnoty 5725 s primérem 68.02% novych navstév.
Bohuzel zvySeni poctu potencionalnich kupujicich ovlivnilo i miru okamzitého
opusténi, ktera také vzrostla o necelych Sest procent na 42.32%. Primérnd doba trvani
navstévy 00:02:20 je stale velmi podprimérna, Ccoz internetovému marketingu vibec
neprospiva. Potfebujeme, aby se z navstévnikl stali zakaznici. Toho se nedd jinak

dosahnout,nez ze lidé stravi na vasich strankach vice ¢asu nez doposud.

Nejsilnéjsi mésic:
Graf 8: Navstévnost X procento novych navstév 18.11. —18.12.2012

® Procento novych navitéy Navstévy

100 % 500
\'WW"‘*‘
\\._—.—-‘..‘J
50.%

250

22 Lis 28. Lis & Pro 13. Pro

Navstévy Pocet stranek na navstéwu Prim. doba trvani navitévy Procento novych navitéy Mira okamZitého opusténi

6 431 6,79 00:03:18 72,83 % 38,61 %

100,00 % 6,79 00:03:18 72,83 % 38,61 %
Zdroj: Google Analytics

Nejsilngjsi mésic dominuje nejvetsi navstévnosti, ktera dosahovala poctu 6431 osob.
Oproti mésici primérnému to neni velky rozdil. Markantni propast je ale v porovnani
s mésicem nejslabsim. Rozdil témét Ctyfi tisice potencidlnich zdkaznikli se urcité
promitne i1 na trzbach. Pojd'me se podivat, jak je na tom procento novych navstév.
Dosahlo 72,83%, tedy vice nez v primérném obdobi, ale mén¢ nez v obdobi nejslabsim.
BohuZel ani zde mira okamzitého opusténi, ktera dosahla 36.81%, nespadla ani jediny
den pod 50%. Pozitivnim ukazatelem je pro nas primérna doba trvani navstévy, ktera
vzrostla o necelou minutu na 00:03:18, coz znamena, ze lidé se chodili nejen divat,

ale také nakupovat.
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Graf 9: Porovnani nav§tévnosti

Porovnani vsech obdobi
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== Nejslabsi mésic === Primérny mésic Nejsilnéjsi mésic

Zdroj: Vlastni
Co to znamena:

Pii celkovém porovnani ndvstévnosti v grafu ¢. 9 se ukézalo, Ze primérny a
nejsiln€j$i mésic maji, az na par vyjimek, téméf stejné hodnoty. Navstévnost jesté sama
o sobé& nic netika. I kdyby byla sebevétsi, bez piiméfeného vydélku je bezcenna. Je
nemozné, aby v§ichni ti, co pfijdou do vaseho obchodu, odchazeli s né¢im novym, co Si
u vas poftidili. V tuto chvili jest¢ nevime, jaky je podil navstévnosti na trzbach, tudiz je
zbyte¢né d¢lat zaveéry o tom, jestli hodnoty, které vysly, jsou pro podnik pozitivni, ¢i
negativni. Samotnou navstévou vznikd lidem podvédomi o vasem obchodé. Pokud si
zrovna Vv den prichodu na vaSe stranky nic nekoupili, neznamena to, Ze by se nevratili a
neuspokojili by vasi potfebu vydélku v jiném dni. Védi, jaké produkty nabizite a pokud
jste je nécim zaujali, tak v dobé¢ potieby se k vam urcité radi vrati a utrati své vydélané
penize praveé za vase zbozi. Nizké procento vracejicich se hostli je zplisobeno hlavné

specifickym sortimentem, ktery se takika neméni a jeho pomérn€ maly vybér.
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4.1.2 Zdroje navstévnosti
Nejslabsi obdobi:

Graf 10: Zdroje navstévnosti 1.9. — 30.9.2012

m 60,85 % Provoz z vyhledavani
1509 Navitévy

m 25,12 % MNavitévnost z odkazujicich stranek
823 Navatéwvy

m 13,27 % PFima navitévnost
328 Navitévy

0,77 % Kampané
19 Mavitévy

Zdroj: Google Analytics

Jak je vidét v grafu ¢islo 10, pfevazuje modra barva, ktera znaci piistup na web pies
vyhledavani pomoci klicovych slov. Vyhledavace jednoznac¢né ovladl seznam.cz, ktery
ovSem disponuje nizkou dobou trvani navstévnosti a lehce nadprimérné miry
okamzitého opusténi. Google sice jako vyhleddva¢ vyuzilo méné lidi, zato ale
na strankadch vydrzeli déle snizSim poctem okamzitého opusténi. V odkazovacich
strankach podle GA vede webovy katalog firmy.cz, z n¢hoz pfislo 84 osob. Proudi
odtud hlavné novi hosté. V tésné blizkosti je umisténa socialni sit’ facebook.com, ktera
laka hlavng stalé navstévniky. Ti na webu zustavaji priblizné o 2.5 minuty déle, nez byl
priamér. Pfima navstévnost, ktera piedstavuje piesné zadani URL adresy do ptikazového

radku, zde dosahuje nejvyssiho procenta z porovndvanych obdobi.

Prumérné obdobi:
Graf 11: Zdroje navstévnosti 1.3. — 31.3.2012

m 40,66 % Provoz z vyhledavani
2 328 Navitévy

m 45,50 % Navétévnost z odkazujicich stranek
2 605 Névitevy

m 11,11 % PFfima navétévnost
636 MavEtévy

2,72 % Kampané
156 Navstéwy

Zdroj: Google Analytics
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V bfeznu vzrostl pocet navstévnosti z odkazujicich stranek, jez o pét procent
preskocila vyhleddvace. Je to zplsobeno hlavné aktivni reklamou, kterd piilakala
vysoké procento lidi. Provoz z vyhledavani s 2328 navstévniky je odrazem dobré
optimalizace pro vyhledavaée. Jelikoz se blizilo 1éto, zaznamenala se zména
u pouzitych vyhledavajicich slov. Lidé stranky nejvice vyhledavali pod slovy plavky
2012, ddmské body a damské plavky. Plavky je ale na strankdch moc dlouho neudrzely.
V praméru tam nesetrvali ani minutu. Zato pod heslem souvisejicim s body si prohlizeli

stranky déle.

wewrs

Nejsilnéjsi obdobi:

Graf 12: Zdroje navstévnosti 18.11. — 18.12.2012

m 38,55 % Provoz z vyhledavani

2 479 NavEtévy

’ m 42,84 % Navétévnost z odkazujicich stranek
2 755 Navtdvy

m 10,25 % Pfima navétévnost

659 NavEtévy

8,37 % Kampané

538 Navitévy

Zdroj: Google Analytics

Vysece v grafu ¢. 12 se oproti piedchozimu zménily pouze nepatrné, a to v pomérné
vysokém narustu v sekci kampang, jez zpusobilo hlavné rozesilani reklamnich emailu.
V tento mé&sic probihala akce na slevovém portale hypersleva.cz, ktera ptilakala nejvice
navstévnikil pres odkazujici stranky. Ti na webu vydrzeli v priméru témét 5.5 minuty,
coz znac¢i dobrou marketingovou strategii, jez podporuje vykonnost prodeje. Jako druhy
op¢t skoncil facebook.com, ktery ovSem oproti nejslabSimu obdobi ptildkal vice novych
osob. Pfiméa navStévnost md nejmensi procentni obsazeni V porovnani S predchozimi
obdobimi. To znadi, ze v této dobé zkoumany internetovy obchod navstévovali hlavné
novi lide.

Co to znamena:

Vysoké postaveni ve vyhledavacdich je zndmkou dobrého SEO marketingu, ktery
opravdu funguje a na web tim padem putuje stile vice potencionalnich kupujicich.
Zaregistrovani v katalozich se vyplatilo. Lidé je radi vyuzivaji jako prostfednika pro

vyhledavani. Prostrednictvim reklamnich kampani ¢i psani PR ¢lankt se firma dostava
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do podvédomi stale vice lidem, ktefi se doufejme, budou radi vracet. Nejpouzivané;si
slovo pro vyhledavani bylo damské body. Pochopitelné nejvyhledavanéjsi zbozi se

1 nejvice prodéavalo. Je to hlavni sortiment, diky kterému firma prosperuje.

4.1.3 Konverze
Nejslabsi obdobi:

Graf 13: Konverze 1.9. — 30.9.2012

® Konverzni pomér elektronického obchodu Triby

2 000,00 K&

A /\/\ ANA VAV,

8. Zaf 15. ZaF 22, Zaf 29, Zar

Zdroj: Google Analytics

Na grafu ¢. 13 jsou svétle modrou barvou vyznaceny trzby jednotlivych dnt, které
se pohybuji od nuly do téméf patnacti set korun Ceskych (0sa y napravo grafu).
Zajimavym zjiSténim je ukazatel konverzniho poméru, vyznacen tmavé modrou barvou,
jez je pramérné pouhych 0,60%. Dne 10. zafi dosahuje nejvyssi hodnoty, a to 3.23%,
kdy z 62 navstévniki, se stali dva zakazniky. Kdybychom se podivali, jaké produkty
se prodavaly nejvice, je jasné, ze tahounem prodeje se stalo damské body s poctem
24  prodanych kust. Ostatni pricky obsadily damska tanga, kalhotky
a podprsenky.

Pramérné obdobi:

Graf 14: Konverze 1.3. — 31.3.2012

@ Konverzni pomér elektronického obchodu Triby

4000,00 K&

AN Ko A N

8. Bfe 15. Bfe 22 Bfe

Zdroj: Google Analytics

Oproti nejslabsimu obdobi se sice trzby témét ztrojnasobily, ale primérny konverzni
pomg¢r se zastavil na ¢isle 0.61%, jez je pouze o procento vyssi, nez ve vyse uvedeném
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obdobi. Pokud bychom se zamétovali pouze na konverzi jako méfitko, nejlep§im dnem
se tedy stal 6. biezen, kdy ze 163 navstévnikll se stali Ctyfi zdkaznikem. Pokud
body piildkalo opét nejvice kupujicich, a to 49. V fadech dvou desitek se prodalo
damskych tang a také kalhotek. Ostatni pradlo, jako jsou koSilky, podprsenky,
¢i erotické spodni pradlo, se pohybovalo pouze v fadech jednotek. Zajimavou hodnotou
je pocet prodanych plavek. Vzhledem k tomu, ze se obchod v tomto mésici vyhledaval

nejvice pod heslem plavky, prodalo se jich pouze dva kusy.

wewrs

Nejsilnéjsi obdobi:

Graf 15: Konverze 18.11. — 18.12.2012

@ Konverzni pomér elektronického abchodu Triby

10 % 6 000,00 K&

3000,00 K&
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Zdroj: Google Analytics

Na prvni pohled to vypadd stejné¢ jako v pfedeslém obdobi. S dikladnéjSim
prostudovanim grafu ¢. 15 je patrny velky nartst trzeb. Na zacatku prosince se nékteré
denni trzby piiblizovaly K Sesti tisicim. Konverzni pomér uz piekonal hranici 1%
a v pruméru se zastavil na 1.20%, coz je ze zkoumanych useki nejlepsi hodnota. V den
nejvysSiho vytézku i1 konverze dosahuje svého mési¢niho maxima, a to bezméla sedm
procent. Znamena to, ze ze 145 navstévnika se jich stalo deset zakaznikem. Ani
u nejprodavanéjsiho zbozi neni vidét rozdil, oproti vySe zminénym Casovym usekiim.
Body lehce presahlo padesati procentni hranici mnozstvi vseho prodaného zbozi.
Pomérné hodné dominovaly 1 damské kalhotky s tficeti procenty. Ostatniho préadla

se oproti dvéma zminovanym prodalo zanedbatelné malo.
Co to znamena:

Porovnani navstévnosti S trzbami nedopadlo pfili§ dobie. Konverzni pomér vysel
nizky. Nuti nas to zamyslet se nad tim, ¢im to je, Ze si lidé chodi
stranky spiSe prohlizet, nez zde nakupovat. Tento znepokojujici jev je zpisoben

atypickym druhem zbozi, které se nekupuje kazdy den. DalSim aspektem je pomérné
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malé mnozstvi vybéru, zZe ne kazd4 zena ¢i muz zde naleznou to, co se jim libi, nebo

opravdu chtéji.

4.2 Dotaznik

Dotaznikové Setfeni mi poskytovalo primarni data pro analyzovani efektivity
internetového obchodu v mé bakalaiské praci. Prizkum ukazal davody, pro¢ si lidé
vybrali pro nakup pravé tento obchod, zda s nim byli spokojeni, jak se samotnym

zbozim, komunikaci ¢i vzhledem internetovych stranek a dalsi.

Vytvoftila jsem dotaznik, ktery se skladdal z nékolika jednoduchych otazek, pomoci
nichz jsem chtéla zjistit postoj kupujicich k e-shopu www.spodni-pradlo-tiara.cz.
Dotaznik byl vytvofen pomoci www.vyplnto.cz, kteti za hodinové vypliovani jinych
dotaznikli poskytuji vytvoreni a vyhodnoceni zdarma. Tohoto zprostfedkovatele jsem
si zvolila proto, ze poskytuje kvalitni a podrobné vyhodnoceni ve formé grafu.

Je mozZno si stdhnout surova data ¢i jednotlivé vyplnéné dotazniky.

Formulat byl aktivni mezi dny 7.12.2012 - 31.12.2012. Rozeslala jsem
ho na necelych 3500 emailt. Tyto adresy mi byly poskytnuty mym vedoucim
Ing. Radkem Bartuskou, MBA. Abych zvysila Sanci vraceni dotazniku, vyjednala jsem
s obchodem dvacetiprocentni slevu, ktera bude respondentovi za vyplnéni poskytnuta.
Zpét se mi vratilo 402 vyplnénych dotaznikii. Dotazovani byli osoby, které¢ jiz nékdy

nakupovali v daném webovém obchodg.

Vhledem k vétvené struktufe dotazniku mohli dotazovani odpovidat na rozdilny
pocet otazek. Primérny pocet zodpovézenych otazek byl 13. Doba vypliiovani trvala
pramérné 00.02:34, coz zna¢i mlj zamér vytvorfit jednoduchy a rychly prizkum.
Do vypliovani se zapojili jak zeny, tak i muzi. Vyhodnocovani tudiz budu délat
pro obé pohlavi zvlast, abychom vid¢li, jak reaguji muzi, jez v tomto Setfeni predstavuji

zakaznika a zeny, které jsou v roli spottebitele.

4.2.1 Vyhodnoceni dotazniku:
1. Pohlavi:

Jedna se zde sice o obchod s ddmskym spodnim pradlem, ale neni vylouceno, Ze
v ném mohou nakupovat i muzi. Divod je prosty, pokud chce muz obdafit svou

ptitelkyni, ¢i manzelku spodnim pradlem, nebylo by mu moc piijemné pfijit do ryze
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damské prodejny s takto konkrétnd zaméfenym sortimentem. Zeny pies internet spodni

pradlo nakupuji hlavné z divodu ztraty soukromi a studu.

Muzi: Celkem se zapojilo do vypliovani 109 muza tedy 27,11% z celkového

poctu zapojenych klienti.

Graf 16: Struktura zakaznikua

Struktura zakazniku.

m 1. Zena: 293

m 2. muz: 109

Zdroj: Vlastni vyzkum
Zeny: Vracenych dotaznikd od Zen byl 293 tedy 72,89%.

To znamena: To ze zen, které vyplnily dotaznik, je o vic nez 2/3 vice nez muzu,

se dalo oCekavat. Vysledny pomér pohlavi, odpovida skutecnému pomeéru nakupti.

2. Vék:

V podnikatelském planu, ktery byl sestaven pied zacatkem podnikadni, majitel uvadeél,
ze predpokladanym typickym uzivatelem bude Zena ve véku 15-45 let, ekonomicky
sttedni tfida, znald alespon zékladli moderni techniky a umi ji vyuzivat. Pojd'me
se podivat, zda predpoklddany typ odpovida skutecnosti. Zajimavosti bude vék muzské
populace, jenz jak je vidno z prvni otazky v tomto internetovém obchodé také nakupuje.

Respondenti méli zapsat svlij vék, ktery jsem poté rozdélila do 6 skupin.
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Graf 17: Vékové rozpéti muzi

Vékové rozpéti muzl.

W 15-20 let
W 21-30 let
m 31-40 let
W 41-50 let
m 51-60 let
m 61 a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Muzska populace nakupovala hlavné ve stiednim veéku. Primérny vék
muzl, ktefi vypliovali, ¢ini 36 let, pfiCemZ nejmlad$imu je 17 a nejstarSimu
68. Nejrozsahlejsi podil v grafu zabiraji dv€ skupiny, a to mladého a stfedniho véku

v

muzut. Ti jsou ekonomicky nejaktivnéjsi i v ostatnich virtualnich obchodech.

Graf 18: Vékové rozpéti zen

Vékové rozpéti zen.

W 15-20 let
W 21-30 let
m 31-40 let
M 41-50 let
m 51-60 let
61 a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Stejnd jako u muzi nejvice nakupovaly Zeny ve vékovém rozmezi
od 21 let do 40 let. Primérny v€k Zen je nizsi nez u muzd, a to 34 let. Nejmladsi

respondentkou byla sle¢na ve véku patnacti let a nejstarsi Zené bylo 73.

To znamena: Obecné vzato na internetu nakupuji spiSe mladi dynamicti lidé,
bez strachu z oklamani ¢i okradeni, coz se projevilo i Vv mém vyzkumu. Podnikatelsky
plan se naplnil podle predstav provozovatele. Pradlo u nich nakupuji hlavné zeny/muzi

mladsiho veku. Je to zpiisobeno jednak strukturou sortimentu, jez nabizi, a jednak
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faktem, Ze star$i osoby nemaji diivéru u internetovych obchodi a rad&ji si pradlo osobné

prohlédnou a vyzkousi.

Co bych doporucila: Podle véku se da dobie urcit struktura zakazniki. Mladi
lidé se nakupu po internetu neboji a provadéji ho hlavné kvili jeho pohodlnosti. Maji
ucty na socidlnich sitich, proto bych se zamétila hlavn€ na ni. Dislednou komunikaci,
je privede Kk aktivit¢ a vzbudite u nich zajem o obchod. Ti vas nasledné doporuéi dalsim

osobam a pfivedou k vdm vinu nakupu chtivych zajemcu.
3. Pro¢ se nakupovalo pravé v tomto obchodé:

Kazdy obchod je od toho, aby se v ném nakupovalo. Pro¢ si ale lidé vybrali zrovna
tento internetovy obchod? Zaujalo zbozi, piiznivé ceny, velky vybér, ¢i dostali
doporuceni? Dotazovani méli na vybér z nékolika moznosti, kterou zaSkrtli minimalné

jednu. Poptipadé pokud nebyl jejich diivod obsazen ve vybéru, napsali ho sami.

Graf 19: Pro¢ jste nakupoval praveé v tomto obchodé?

Proc jste nakupoval pravé v tomto obchodé?
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zbozi doporuceni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: U muz vyhrdla odpovéd s 16.42% ,,Zaujalo mé zbozi“. Zajimavym
aspektem je, ze 6 muzi odpovédélo, Zze dostali doporuceni. Pro obchod je to dobra
zprava, vi, ze se lidé o jejich obchod¢ bavi a radi sdéluji dobré zkusSenosti. Mezi

vypsanymi odpovéd’'mi byly nejcastéji vyhra nakupu, ¢i koupeni slevového voucheru.

38



Graf 20: Pro¢ jste nakupovala pravé v tomto obchodé?

Proc jste nakupovala pravé v tomto obchodé?
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Zaujalo mé Pfizniva cena Velky vybér Dostala jsem Jiné
zbozi doporuceni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Pies padesat procent Zen nakupovaly hlavné proto, Ze je zaujalo zboZi.
Pfizniva cena hrala roli u 34.35% respondentek a po 12.24% dostaly odpovédi ,,Velky
vybér a ,,.Dostala jsem doporuceni®. Zbytek odpovédi se skladal hlavné z darkového

poukazu, ¢i slevové akce.

To znamena: Ptfichod zdkaznikli do tohoto internetové obchodu je zptisoben
hlavné diky unikatnimu sortimentu, za dobré ceny. Dobré doporuceni a kladné ohlasy

na portalech jsou vyhodnou neplacenou reklamou, na kterou zékaznice slysi.

Co bych doporudila: Podle statistik, obsazenych v Google Analytics bych
zjistila, jaky druh pradla se prodava nejlépe a rozsifit jeho sortiment. Rozsitit reklamu
na tento produkt, ktera by mimo jiné obsahovala i dalsi nabizené zbozi. Zavedla bych na
nejprodavanéjsi zbozi slevové akce, vytvorila vice soutézi, aby se zapojovalo co nejvice

zakaznikl a zvysila se navstévnost, potazmo i konverze.
4. Spokojenost s nakoupenym pradlem:

Prvotfidni materidl, atraktivni cena, svézi design, zbozi vyrabéné vyhradné v Evropé,
staci tyto slogany ktomu, aby byli vSichni zakaznici spokojeni? Marketing
by byl o to snazsi, kdyby platilo vSe, co se piSe a co lidé vidi na obrazcich. V dne$nim
svété tomu tak neni. To, Ze nabizite kvalitni pradlo za rozumnou cenu, je§té¢ neznamena,
ze vSichni budou spokojeni. Slabou strankou prodeje po internetu je nemoznost
vyzkouseni. Co kdyz pradlo nebude sedét podle predstav? Co kdyz si vyberu Spatnou
velikost? Toto vSe se projevi na koncovych pocitech z ndkupu. Pojd'me se podivat,

jak jsou dotazovani spokojeni s nakoupenym pradlem na www.spodni-pradlo-tiara.cz.
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Graf 21: Byl jste s nakoupenym pradlem spokojeny?

Byl jste s nakoupenym pradlem spokojeny?

M Ano: 100
M Ne: 9

Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Jedno sto muzt, coz dava 92%, bylo snakoupenym pradlem

spokojenych. Pouhym deviti, zbozi z néjakého diivodu nevyhovovalo.

Graf 22: Byla jste s nakoupenym pradlem spokojena?

Byla jste s nakoupenym pradlem spokojena?

M Ano: 276
M Ne: 18

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Zen bylo o néco malo procent spokojendjsich nez muzi. Na otazku zda

byly spokojeny se zakoupenym pradlem, jich 94% odpovédélo ,,Ano*

To znamena: Dosazeni stoprocentni uspé&S$nosti je takika nemozné, a to jak
v kamennych obchodech, natoz v e-hopu, kde zbozi vidite pouze na obrazkich na
dokonalych télech krasnych Zen. Vina ale neni pouze na strané prodavajicich. Clovék
muze lehce podcenit ¢i pifecenit své proporce a netrefi spravnou velikost. Ideal

pohodiného a rychlého nakupu je vtento okamzik zatracen. Cekanim na vyfizeni
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vymény se dodaci doba protdhne o nékolik dnii, v horSim ptipadé nckolik tydnii.

Vysledny pohled poté dostava negativni hodnoceni.

Co bych doporudila: Je takika nemozné se zavdécit vSem. Ale spokojenost
zékaznika by m¢la byt na prvnim misté v kazdém obchod¢. Vse je o domluveé. Rychla
komunikace a vstficné jednani zklamani z netspésného ndkupu klienta uklidni a ten

se bude radovat z nového pradla, ¢i vracenych penéz.
5. Co bylo diivodem nespokojenosti:

Ano nespokojenost je jedno ze slov, které podnikatel nerad slySi. Nespokojeny
zakaznik se rovnd negativni reklama. Negativni reklama se rovna nizsi trzby. Nizsi
trzby se za Cas rovnaji zkrachovani. Rika se sice prislovi ,,Nas zakaznik, nas pan®, je ale
vaSe vina, ze kupujici si vybral Spatnou velikost i pfes to, Ze na strankach mate tabulku
s velikostmi? Respondenti mé&li vybrat alesponi jednu odpovéd z vybéru ,,Pradlo
nesedélo podle predstav, ,,Nevhodna velikost®, ,,Nevyhovujici kvalita pradla®, ,,Pradlo

bylo jiné nez na obrazku* a vlastni odpovéd'.

Graf 23: Pro¢ jste nebyl spokojeny?

Proc jste nebyl spokojeny?
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velikost  nesedélo podle kvalita pradla  jiné nez na

mych predstav obrazku

Zdroj: Vlastni vyzkum

Mutzi: Nespokojeni odpovidali vzdy po jedné otazce. Byla zde zastoupena jak
odpovéd’ ,,Nevhodna velikost®, ,,Pradlo bylo jiné nez na obrazku*“ tak ,,Nevyhovujici
kvalita pradla“. Mezi vlastnimi odpovéd’'mi bylo obsazeno naptiklad, ze vybrané zbozi

nebylo skladem nebo, Ze zboZi jesté nedorazilo.
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Graf 24: Proc jste nebyla spokojena?

Proc jste nebyla spokojena?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: U Zen si stejnymi dily (33.33%) rozdélily odpovédi: ,,Pradlo nesedélo
podle predstav®, ,,Nevyhovujici kvalita pradla®“, ,,Nevhodna velikost“. Jedné nakupujici

vadilo, ze pradlo bylo jiné nez na obrazku a zbylé napsaly ,,Jiné*.

To znamena: Nemoznost vyzkouSeni je jedna znevyhod internetového
obchodu, ktera se zde negativné projevila. Zeny s pradlem nepfijdou do styku, tudiz
tézko poznaji, zda material odpovida jejich predstave, ze pradlo sedi tak jak ma, ¢i jestli
maji spravnou velikost. Do nakupu jdou vsak s tim rizikem, Ze se toto muze stat. Diky
legislativé lze zbozi do 14 dnti bez udani diivodu vratit. V ptipadé nevhodného vybéru

velikosti v analyzovaném e-shopu maji zakaznici moznost jedné bezplatné vymény.

Co bych doporudila: Jak vyplynulo z dotaznikd, pradlo na fotkach je
realistické. To, ze ddmam pradlo ne vzdy sedi, je tskali, se kterym musi pocitat. Do
koupé jdou s rizikem, ze tato situace muZze nastat. Jestlize se firma k vraceni zbozi
postavi dobfe, nemélo by to mit zadny negativni dopad na ohlas a postoj k obchodu.

Jedna bezplatna vyména je dobrym krokem, jak zdkaznikovi co nejvice vyhovét.

6. Spokojenost s dodaci lhiitou:

vvvvvv

tentyz den, kdy uskutecnili objednavku. Systém internetového obchodu vsak neni stejny
jako nakup v kamenném obchodé. Na produkty si zakaznici museji pockat, nez se jim
doruci. Ne vzdy je dodaci lhiita podle jejich pfedstav a tak nastadvd okamzik, kdy
st kupujiciho bud’ pfilakate na svou stranu, nebo ho odradite, pro n& zdlouhavym
¢ekanim. Respondenti méli udélovat znamky od 1 do 5 jako ve Skole tj. 1=nejlepsi,

5=nejhorsi.
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Graf 25: Jak jste byl spokojeny s dodaci lhtitou?

Jak jste byl spokojeny s dodaci IhGtou?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Vysledny pocet cisel jde chronologicky od jedné do péti, pficemz
jedni¢ka ma jednoznaéné nejvice hlast a to 58, tedy 53.21%, dvojka 33, trojka 10,
¢tytka 5 a pétka 3 to je 2.75%. Primérnou hodnotou se stalo ¢islo 1.63.

Graf 26: Jak jste byla spokojena s dodaci lhtitou?

Jak jste byla spokojena s dodaci lhUtou?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Zde také s velkou pievahou vyhrala jednitka, kterd ziskala 166 hlasd,
tedy 56.66%, dvojka ma 91, trojka s velkym odstupem pouze 19 hlast. Oproti muzskym
odpovédim Zeny daly vice hlasti znamce 5. Dostala 11 hlast. Posledni ¢tyfka pouze

6, coz je 2.05%. Primérna hodnota nam klesla o néco nizZe na to na hodnotu 1.52.

To znamena: EXxistence nespokojenosti okolo tfi procent je dobry vysledek.
Majitel miize byt spokojeny. Nékdy samotny prodejce nemuiize za to, ze balikova sluzba,

v tomto piipadé Ceska posta, nesplni pozadovany termin dorudeni.
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Co bych doporucdila: Mé doporuceni v tomto ptipadé je jednoznacné. Snazit
se pokud mozno co nejvice zdkaznikim vyhovét. Spliiovat napsané terminy, které
V tomto piipad¢ uvadéji, a to do 3 pracovnich dnt. Jestlize by nastaly néjaké obtize,

hned zakaznika informovat, poptipadé se za komplikace omluvit.
7. Jaky zpisob platby byl preferovan:

Existuje n€kolik druht plateb. Je jen na zakaznikovi, jaka bude vyhovovat jemu.
Internetovy obchod spodni-pradlo-tiara.cz poskytuje nabidku, pii platbé kartou
postovné a balné zdarma. Pii odbéru pod 1290 K¢ je bankovni pfevod a osobni odbér
zpoplatnén Sedesati korunami, dobirka pak 129 K¢&. Podivejme se, jaky zplsob platby
preferovali zakaznici tohoto e-shopu. Na vybér byly odpovédi ,,Kartou, “Pievodem,*
»Dobirkou, ,,Vlastni odpovéd™. Jako zplsob zaskrtavani byla pouzita metoda multiple

choice, tedy vicenasobna odpovéd..

Graf 27: Jaky zpisob platby jste preferoval?

Jaky zpUsob platby jste preferoval?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Z ptedepsanych moznosti zvitézila dobirka 43.12%, kartou platilo
28.44% a prevodem 25.69%. Zbylé psané odpovédi si rozdélily voucher, paypal,

darkova poukazka, hotovost a dalsi.
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Graf 28: Jaky zpisob platby jste preferovala?

Jaky zpUsob platby jste preferovala?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Ani zde poStovné zdarma nenalakalo, aby Zeny nejvice platily kartou,
ktera ziskala jen 18.71%. Dobirkou platily zakaznice nejcastéji, a to 43.54% z nich.

34.69% prevodem a ostatni dotazované bud’'to hotove, voucherem a jiné.

To znamena: Vysledek otazky preference zpisobu platby odrazi stav Ceské
spolecnosti. Zvlasté Zeny se boji platit kartou, tudiz se piiklani radéji k dobirce
¢i pfevodu. Pro prodavajiciho je vSak dobirka ten nejnevhodnéjsi zpisob. Riskuje,

ze kupuyjici si véc nepfevezme a jemu tak vzniknou necekané néklady.

Co bych doporucila: Firma Tiara Galiano poskytuje pii platb¢ kartou postovné
a balné zdarma. Chce tak odradit zakazniky od platby na dobirku, ktera je pro
ni nejméné vhodna. Ziskanim vétsiho poctu kladnych referenci obsahujicich vychvaleni

postovného zdarma pfi platbé kartou, se zajisti divéra nebat se platby pfedem.
8. Spokojenost s komunikaci obchodu:

Vést e-shop neni pouze o tom prodavat zbozi za minimalni naklady. Nemyslete si,
ze vsichni k vam pfijdou sami. Je tfeba lidi oslovovat, vénovat se jim, rozSifovat jejich
povédomi o vés. Struéné fteceno, zakazniky si je tieba hyckat. Dobra a rychla
komunikace je pilifem uspé€Sného podnikani. Dotazovani méli opét znamkovat jako

ve Skole, tudiZ od jedné do péti, pficemz jednicka je nejlepsi.
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Graf 29: Jak jste byl spokojen s komunikaci obchodu?

Jak jste byl spokojen s komunikaci obchodu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Muzi na tuto otdzku odpovidali celkem kladné. Vice nez polovina
oznadmkovala komunikaci jedniCkou. 56.88% coz je 62 hlast. Druhé vyrazné cislo
je znamka dvé, kterd skoncila na druhém misté s 33 hlasy. Trojka, Ctyfka a pétka

dostaly po osmi, ¢tyfech a dvou hlasech. Primérem vyslo ¢islo 1.53.

Graf 30: Jak jste byla spokojena s komunikaci obchodu?

Jak jste byla spokojena s komunikaci obchodu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Zeny byly o néco rozporuplngjsi. 69.05% (203) znich oznamkovalo
Cislem jedna. 64 z nich pak ohodnotily komunikaci znamkou 2. Piekvapeni se udalo
na tfetim misté, kde skoncila znamka pét. Hlasovalo pro ni 13 Zen. Zbyla trojka dostala
po deseti hlasech a posledni ¢tyika hlasy pouhé ¢tyfi. Primérnou hodnotou v tomto

pripadé¢ se stalo ¢islo 1.35.
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To znamena: Podle primérnych hodnot, které vysly ve velice dobrych cCislech
mohu konstatovat, ze obchod v komunikacni ¢asti obchodniho procesu funguje dobie
a spolehlivé. Abych ovétila data, zkusila jsem se obchodu pod skrytou identitou pieptat
na par otazek, které se tykaly vybéru vhodné velikosti. Na Facebooku mi bylo
odpovézeno okamzité po podani dotazu. Po vyplnéni dotazovaciho formuldie na webu

vvvvvv

si bud’to pradlo museli preméfit, nebo najit rozméry ve velikostni tabulce.

9. Jak pisobil obchod pFi prvni navstéveé:

Nejen prodavané produkty délaji obchod dobrym. Je to také samotny vzhled
a celkovy dojem, jak na lidi piisobi. I sebelepsi zbozi se bude téZko prodéavat
z neptehlednych a nevérohodnych stranek. Respondenti znamkovali opét ve skale 1-5,

pfi¢emz jednicka byla nejlepsi a pétka nejhorsi. Méli hodnotit seriéznost a prehlednost.

Graf 31: Jak na Vas puasobil obchod pfi prvni navstéve?

Jak na Vas pusobil obchod pfi prvni navstévé?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Ob¢ sledované metriky dopadly velmi dobfe. Seridznost vySla o néco
1épe. Méla nejvice odpovedi se znamkou jedna. Jeji primér je 1.688. Prehlednost vysla

o néco hure. Muzi dali 0 9 dvojek vice nez jednic¢ek. Jako primér vysla hodnota 1.78.
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Graf 32: Jak na Vas puasobil obchod pfi prvni navstéve?

Jak na Vas pusobil obchod pfi prvni navstévé?

200
150
100 M Seridzni
50 B Pfehledny
0 . ——
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: 1 zde vysla seridznost 1épe nez piehlednost. Jednicka dosahovala velmi
vysokych cisel. Seridznost 173 jednicek oproti 89 dvojkdm uz je pomérné znatelny
rozdil. Ostatni znamky jsou takika zanedbatelné. Trojka dostala 20 hlast, ctyika 5
a pétka 7. Prehlednost si vedla také obstojné. Sto padesat jedna ku sto deviti a dvaceti
dvéma je velmi dobry vysledek, jak zeny nahlizi na webové stranky obchodu. Primérné

hodnoty jsou 1.585 pro serioznost a 1.663 pro piehlednost.

To znamena: Celkovée tato otdzka dopadla velmi pozitivné. Obchod se zda byt
na prvni pohled seriézni i pifehledny. Navstévnici snadno ziskaji divéru a radi
zde nakoupi. To, Ze zeny hodnotily metriky o néco 1épe nez muzi je jen dobfe.

Predstavuji vétsi procento zakazniku, tudiz chceme, aby byl pro né obchod lakavéjsi.

Co bych doporudila: Na vzhledu velmi zalezi. Clenity text, pfijemné barvy,
autentické obrazky, piehledné menu, to v§e podporuje prodejnost. Pro malé procento
zékaznikli obchod neptisobil seriozné a byl pro né¢ nepiehledny. Mlze to byt zptisobeno
pomérné velkym poctem oken a odkazujicich népisi. Jinak stranky jsou feSeny funkcné,
barvy jsou vyvazené a bila barva v pozadi podporuje dobrou prezentaci zbozi. Jako
jedinou vytku bych méla u fotek modelek, které mnohdy svymi pdézami zakryvaji

pradlo, které neda tak vyniknout vSem detaillim.
10. Opakovani nakupu:

Jako jeden znak dobrého a kvalitniho obchodu je, Ze se do n¢j zdkaznici radi vraceji.
Ziskat stalou klientelu neni ale viibec lehky ukol. Jak docilit toho, aby se lidé radi
vraceli? Posta¢i pouze kvalitni vyrobky, slevové akce, ¢i sbér vérnostnich bodu, diky
nimz ziskaji slevy na zbozi?
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Graf 33: Nakupoval jste opakované?

Nakupoval jste opakované?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Mutzi: Zde s velkou pievahou vyhrala odpovéd’ NE se 79.82%.

Graf 34: Nakupovala jste opakovang?

Nakupovala jste opakované?

® Ano
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Téméf totoznd skonéilo hlasovani u Zen, kterych hlasovalo 79.25%

odpovédi NE.

To znamena: Z graft ¢. 33 a 34 vyplyva nizka opakovanost nakupii, kterd je
zpusobena druhem a mnoZstvi nabizeného sortimentu. Spodni pradlo se nekupuje tak

casto, aby byla opakovanost vyssi jak 50%.

Co bych doporucila: Co vedlo zakazniky k tomu, Ze svlij nakup nezopakovali,
se dozvime v nésledujici otazce, na kterou byli respondenti presunuti. Jiz ted” bych
doporudila rozsifit sortiment a cCastéji ho obménovat. Aktivnéjsi komunikaci se
zakazniky, ktefi zde v minulosti néco koupili. Jestlize s minulym nakupem byli

spokojeni, je zde velka Sance dal$iho nakupu.
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11. Uplatnéni vérnostnich bodu:

Systém vérnostnich bodu je oblibenym ladkadlem, pro ptildkani opetovného nakupu.
Z kazdé zaplacené Castky se vam ptipiSe 10% bodi. Kazdy bod ptedstavuje 1 korunu.
Nasbirané body je mozno uplatnit po stovkach. Body se nesbiraji pouze za nakup.
Dostanete je také pii registraci a komentafich, které napiSete bud’to jako pod produkt,
nebo na sluzbé Heureka.cz. Na tuto otazku se dostali respondenti, kteti odpovedéli, ze

nakupovali opakovang.

Graf 35: Uplatnil jste vérnostni body?

Uplatnil jste vérnostni body?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Muzi: Vérnostnim bodiim muzi moc neholduji. Pouze 20% z nich je uplatnilo.

Graf 36: Uplatnila jste vérnostni body?

Uplatnila jste vérnostni body?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Pozitivngj§i pfistup k vérnostnim bodim zastavaji Zeny, které

je ze 40.32% pouzily.

To znamena: VéErnostni program se urCité vyplati. Je to dobry zputsob,

jak naldkat zakazniky, aby se vraceli za nakupy na vasem e-shopu. Z dotazniku vyplyva
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pomérné velky nezdjem o vérnostni body. Ted je otdzka, zda ti co body neuplatnili,

nechtéli, nebo o této moznosti neveédéli, ¢i jich méli K pouziti nedostatek.

Co bych doporucdila: O moznosti slevy v podobé nasbiranych vérnostnich bodi
bych vice informovala jak na socidlnich sitich, tak i v reklamnich emailech. Nejen

ze by na sebe neustale upozornovali, ale také by lakali k opétovnym nakuptim.
12. Diivod opakovaného nakupu:

Na tuto otazku se dostali pouze ti respondenti, ktefi odpovédéli, ze nakupovali
opakovanég. Pojd'me se podivat, co je k opakovanému ndkupu vedlo. Nabizené odpovédi
byly: Spokojenost s pradlem, Spokojenost s piistupem obchodu, Velky vybér, Dobré

ceny, Unikatnost zbozi a Jiné vlastni odpovédi. Respondent musel zaskrtnout aspon

jednu odpovéd'.
Graf 37: Jaky byl divod opakovaného nakupu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Mutzi: Jasnym vitézem v této kategorii byla Spokojenost s pradlem, ktery ziskal
68.18%. S 36.36% ziskala 2. misto odpovéd Dobré ceny. Unikatnost zbozi skoncila
na mist¢ tietim s 27.27%. Pro Spokojenost s piistupem obchodu hlasovalo pouze

5 muzu a velky vybér ziskal 3 hlasy, tedy 13.64%.
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Graf 38: Jaky byl diivod opakovaného nakupu?

Jaky byl diivod opakovaného nakupu?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Prvni a druhé misto obsadily stejné jako vyse, Spokojenost s pradlem
a Dobré ceny. Pricemz vitéznou odpovéd zaskrtlo 42 (68.85%) a piiznivou cenu
20 (32.79%) zen. Shodny pocet tfinacti (21.31%) ptiznivkyn dostaly spokojenost

S ptistupem obchodu a velky vybeér.

To znamena: Zakaznici se vraceji hlavné kvili kvalitnimu pradlu, tudiz to jak
se obchod prezentuje je na misté¢ a nedochazi ke klamavé reklamé. Nabizené ceny jsou
primétené ke kvalité nabizeného sortimentu a ve slevovych akcich se produkty daji

koupit za vyhodné ceny.
13. Diivod neopakovani nakupu:

Duvody nemusi byt pouze zaporné, jako napf. nespokojenost s produktem ¢i
samotnym obchodem. Jsou zakaznici, ktefi jesté neméli prilezitost k dalSimu nakupu,
nebo jim to nedovoluje finan¢ni situace. Opét bylo potieba zaskrtnout minimalné jednu
odpoveéd’. Vybér odpovedi se skladal: S pradlem jsem nebyla spokojena, Vadi mi
nemoznost vyzkouseni, Nesed&lo, Spatny material, Dlouha doba doruéeni, Spatni
komunikace s obchodem, Vysoké ceny, Maly vybér velikosti a Vlastni odpoveéd, ktera

byla nej€astéji pouzita.
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Graf 39: Pro¢ jste nenakupoval opakované?

Proc jste nenakupoval opakované?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Nejcastéji se odpovidalo vlastni odpovédi, ktera vesmés obsahovala
nepotiebu dalstho ndkupu, nebo Ze vice nakupti =zatim nestihli. Vyskytla
se zde 1 odpovéd’ malého neméniciho se sortimentu. Jinak z predepsanych odpovédi
spoétem deseti, skon¢ila nemoznost vyzkouseni. Ctyfi hlasy dostal Maly vybér

velikosti. Po trojkach dostaly Nespokojenost s pradlem, Spatny material a Vysoké ceny.

Graf 40: Pro¢ jste nenakupovala opakované?

Proc jste nenakupovala opakované?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Opét se nejvice odpovidalo vlastni odpovédi, ktera také obsahovala
dosavadni nepotiebu dalsiho ndkupu. U dam hraje také velkou roli nemoznost
vyzkousSeni, ktera dostala 48 hlasi. Vysoké ceny 23 hlasii, Nesed€lo 9 hlasi a Maly

vybér velikosti 7.
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To znamena: Z dotazniku vyplyva, ze lidé neopakuji své nakupy nikoli pro
nespokojenost, ale ze nemaji dal§i poticbu nakupu. Spodni pradlo je véc, jez
se nekupuje kazdy tyden. Zkuste se sami zamyslet, kolik kust spodniho pradla mate
ve svém Satniku vy a kdy jste si naposledy néjaky kus koupili. Nemoznost vyzkouSeni
si, je uskali internetového obchodu s jakymkoli pradlem. Na strankach ma firma pékné
vypracovanou tabulku velikosti, podle které si kazdy zvoli ¢islo, které potiebuje.

Kompromisem je i jedna bezplatna vyména pii $patné volbe.

Co bych doporuéila: Skutecny diivod neopakovaného nakupu neni nikterak
zavazny. Se skutecnosti, ze zdkaznici zatim dal$i zbozi nepotfebovali, se dd dobfe
pracovat. Ptfi dobré propagaci, jako je napiiklad posilani reklamnich emaild,
a neustadlému veénovani se zdkaznikim, ktefi u vas néco koupili, je velka
pravdépodobnost budouciho ndkupu. Pokud byli s vasim zbozim spokojeni, znaji jeho

kvality a radi se pfi potiebé dalSiho nédkupu vrati.
14. Nazor na obchod:

Otazka, ,Jaky je Va§ nazor na tento obchod“, byla nepovinna a vypisovaci.
Respondenti v ni mohli vyjadfit svij vlastni nazor, co si o obchodu mysli a jak
na n¢ pusobi. Tyto odpoveédi dopomohou zkvalitnit jak samotné stranky, tak i produkty
¢1 prode;.

Muzi: Otazku zodpovédelo 40 muza, ktefi vSichni psali vesmés kladné vzkazy.
Chvalili hlavné hezké zpracovani webovych stranek s dobrou prezentaci zbozi a dobré
ceny, kvalitnich produkti. Mezi vytkami se objevily odpovédi typu Spatné baleni pradla

pii odesilani, vyssi ceny, a nepfili§ kvalitni material.

Zeny: Zeny byly se svymi nazory také pomé&mé sdilné. Opét prevazné chvalily
jak zbozi samotné, tak také komunikaci, ¢i rychlost. Jako negativni odpoveéd

se zde nejcastéji psalo o malém vyberu jak sortimentu, tak velikosti a o vySsich cenéch.

To znamena: Provozovatele jakéhokoli obchodu zajimaji nazory, co si o jeho
obchodu mysli jeho zakaznici. Kladné reference kazdého potési a ze zapornych si mize
vzit cenné rady co zlepsit. Odpovédi byly rizné a vystihovalo by je pfislovi ,,Sto lidi,
sto chuti“. To se projevovalo hlavné ve srovnani cen. Mnoho dotazovanych si chvalilo
nizké ceny, ale objevili se i taci, co si stézovali na vysoké ceny. Nékomu mnozstvi

inzerovaného pradla postacuje, jinému se zda vybér maly.
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15. Doporuceni obchodu jiné osobé:

Neplacenou reklamu v podobé¢ sdileni kladnych zkuSenosti s produkty si pieje kazdy.
Je to budto zasluha vaSeho pékného a kvalitniho zbozi, nebo pile hyckanim
si zdkazniky. Lid¢ se radi pochlubi svym znamym, ¢i kamaradim s dobrou zkuSenosti
pii nédkupu, s peknym dobte padnoucim pradlem. Pozor na negativni ohlasy, ty se Sifi

mnohdy jesté rychleji nez ty kladné. Vypsané odpovédi naleznete v ptiloze €. 3 a 4.

Graf 41: Doporucil byste obchod jiné osob&?

Doporucil byste obchod jiné osobé?
H Ano
H Ne

M Ano, uZ jsem
doporudil

Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Vyhodnoceni této otazky vyslo dobie. Vice jak 90% muz odpovédélo na

tuto otazku kladné, a to podilem 66.97% ANO a 25.69% ANO, uzZ jsem doporucil.

Graf 42: Doporucila byste obchod jiné osob&?

Doporucila byste obchod jiné osobé?

m Ano
B Ne

M Ano, uZ jsem
doporucila

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: U Zen by obchod doporugilo 66.67%, 23.13% jiz doporucily a 10.2%
by nedoporucily.
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To znamena: Otizka dopadla opét pozitivné. Kladné odpovédi jsou znamkou
dobte zpracovanych webovych stranek, fungujici komunikace a kvalitniho zbozi.
Doporuceni pies 20% je velmi p&kné cislo a zbylych téméf sedmdesit procent

obchod doporuci pii patfiéném rozhovoru.

Co bych doporucila: Chcete, aby o vas bylo slySet? Zapojila bych do reklamni
akce 1 slogan ,Pfivedte do naseho obchodu 5 zdkaznikd, kteti se prokazi,
7e od vas dostali doporuceni a dostanete od nas slevu. Nejen Ze 5 novych nakupujicich
u vas uspokoji svou potiebu. Nakoupi i odkazujici osoba, nebot’ bude chtit svou slevu
uplatnit. Sest ndkupti snadno vykompenzuje poskytnutou slevu a vy se budete mit radost

ze zisku.
16. Vice zkuSenosti s nakupem spodniho pradla pres internet:

Internetovych obchodt, které prodavaji spodni pradlo, je nespocet. Je pouze
na zakaznikovi, ktery z nich si vybere. Ridi se hlavné podle sortimentu a ceny. Pojd’'me
se podivat, zda nasi zdkaznici zavitali i na jiné e-shopy se spodnim pradlem. Posledni

povinnd otazka, ktera pro nékteré byla otazkou posledni.

Graf 43: Mate vice zkuSenosti s nakupem spodniho pradla pies internet?

Mate vice zkusSenosti s nakupem spodniho pradla
pres internet?

m Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Muzi: Vyrovnany souboj odpovédi nakonec vyhrala odpovéd ,,Ne“(50,46%),
jez vyhrala o pouhy jeden hlas v poctu 55.
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Graf 44: Mate vice zkuSenosti s nakupem spodniho pradla ptes internet?

Mate vice zkusSenosti s nakupem spodniho pradla
pres internet?

m Ano
B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zeny: Vtomto piipadé souboj nebyl tak tésny. ,Ne“ zaskrtlo 55.78%
respondentek (164)

To znamena: Z priazkumu vyplyva, Ze respondenti nakupovali pfevazné pouze
v tomto obchodé se spodnim pradlem. Majitelé mohou byt spokojeni za projevenou
duvéru od téchto zakaznikd, ktefi si vybrali pouze jejich e-shop, kde chtéli utratit
své penize. Pro€ si lidé vybrali pravé tento internetovy obchod, je obsazeno v otazce
¢. 3. Hlavnim faktorem je prodej malo nabizeného druhu pradla a tim jsou damska

body, které jsou také nejvice kupovanym kusem.

Co bych doporudila: Fakt, ze vice jak polovina respondentd nakoupila spodni
pradlo pouze ve vasem e-shopu, je potéSujici. Vice bych se zamétila na propagaci
a reklamu zaméfenou na nejprodavanéjsi sortiment, coz jsou damskéa body, o kterych

vétSina dotazovanych mluvi jako o malo dostupném zboZzi.

17. Zaznamenani V jakych dalSich obchodech se spodnim pradlem bylo

nakupovano:

Pokud dotazovany respondent odpovédé¢l v piedeslé otazce ,,Ano, nakupoval/a jsem
ve vice internetovych obchodech se spodnim pradlem*, c¢ekala na né& posledni
nepovinna otazka. ZjiSténim, kde také naSi zdkaznici nakupovali, ndm pomize
zorientovat se v konkurenci. Tato otdzka patfila mezi nepovinné, tudiz bylo pouze
na respondentovi, zda bude tak ochotny, a podéli se s nazvy konkuren¢nich webovych

obchodii ¢i ne. Kompletni znéni odpoveédi naleznete v piiloze €. 5 a 6.
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Muzi: Astratex a Raj pradla napsalo nejvice dotazovanych. Ostatni obchody
dostaly povétSinou pouze po par zapisech napf. www.beathe-uhse.cz, Victoria Secret,

www.luxusnipradlo.cz.

Zeny: Nejvice psanym obchodem byl u dam také Astratex, pak Bonprix, Tchibo
a R§j pradla.

To znamena: Firmy Astratex a R4j pradla, Bonprix a dalsi disponuji n¢kolikrat
vetsim objemem nabizenych produktt a velikosti nez analyzovany obchod. Navic oproti

prodavaji napiiklad i panské pradlo, obleceni, dopliiky ¢i punochové zbozi.

Co bych doporuéila: Zvétsit vybér velikosti hlavné u podprsenek, které nabizeji
pouze v omezenych velikostech, Castéji obménovat zbozi a vice komunikovat s prateli

na Fecebooku.

4.3 Zhodnoceni

Celkovy pohled na vyplnény dotaznik evokuje pocit kvalitniho e-shopu se spokojenymi
zakazniky. Ti si chvali dobrou prezentaci pradla, netradi¢ni sortiment a dobré ceny.
Obchod se specializuje hlavné na damské body, které se stalo nejprodavanéjsim zbozim.
Pfi zadéani hesla ddmské body do vyhledavacu seznam.cz a google.cz se stranky objevi
na krasném druhém a patém misté. Diky tomu na web proudi pomérné velky pocet
navstévniki. Seridznost a pirehlednost umocnuje pocit bezpecného nakupu a lidé

se tak nemusi obavat oklamani.

Pii rozesilani dotazniku jsem se setkala také s negativnimi ohlasy na obchod.
Naptiklad cituji: ,,S touto firmou nechci mit nic spolecné, jsou to podvodnici.*
Pfi nasledném dotazu, co pana tak roz¢ililo, kdyz nazval firmu podvodniky, mi bylo
feCeno, ze totozné¢ odpovidal s manzelkou na soutézni otazku, pficemz jeho odpoveéd’
byla oznacena za Spatnou, a zeny za spravnou. To byla zasadni chyba, ktera bohuzel
nevznikla umysln€. Soutézni odpovédi vyhodnocuje program, ktery v tomto piipade

udé¢lal chybu.

4.3.1 Slabé body obchodu
Po dtkladné analyze jsem objevila par bodu, které jsou slabym clankem zkoumaného
internetového obchodu. Vsechny skutecnosti jsou spolu vzajemné propojeny. VEfim

proto, ze pokud se podaii vylepsit néjaky z t€chto bodi, ostatni na to navazi sami.
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Nizké procento konverze — Jak jiz bylo né€kolikrat feceno, konverze je situace,
kdy navstévnik se stane zdkaznikem. V tomto piipad¢ uskutecnil ndkup. Konverzni
pomér dosahoval vétSinu roku podprimérnych hodnot. Nizké procento je zpusobeno
nekolika fakty. Spodni pradlo neni originalni produkt, tudiz mé na internetu pomérné
vysokou konkurenci. Malé mnozstvi nakuptl jesté umocnuje skute¢nost, ze obchod neni

nijak velky a nabizi omezené mnozstvi vyrobkt, mezi kterymi si kazdy nemusi vybrat.

Maly vybér — Prodavani pradla dodavaného pouze jednim vyrobcem piindsi tskali
mensi moznosti vybéru nez u obchodi, které zastupuji znacek nékolik. Samoziejmé
prodejce s vétsim vybérem ma vysSi Sance uspokojit predstavu zakaznika.
Spodni-pradlo-tiara.cz disponuje mensim poctem velikosti. Mensi vybér velikosti
je spojeny s méné Castou obménou. Pokud si zdkaznik vSimne, Ze zbozi je stale stejné

a nemeénici se, nebude mit potfebu ptisté stranky vyhledéavat.

Opakovanost nakupti — Obchodnici nejradéji vidi, kdyz se k nim vraceji spokojeni
zakaznici. Pro¢ opakovanych nakupujicich je tak malé mnozstvi? UZ jen procento
vracejicich se navstévnikli bylo minuly rok okolo 32%. Kdyz vezmeme V potaz jesté
konverzni pomér, ktery ¢ital necelé procento je jasné, Ze opakovanych nakupt nebylo
mnoho. Skute¢nost neni az tak Spatna. Respondenti vypliujici dotaznik nenakupovali,
protoZze neméli potiebu pofizeni dalSiho spodniho pradla. Firma musi zapracovat na

propagaci a obméné zbozi.

Socialni sit’ Facebook — Co se ty¢e komunikace pii pokladani dotazi na zbozi,
mi piisSla odpovéd’ béhem nékolika minut. Chybi ale vlastni aktivita. Psani pfispévki
a navazovani komunikace S fanousky je na bod¢ mrazu. Malé mnozstvi piatel
a posledni piispévek 20. prosince? Zalostny stav. Facebook je médiem 21. stoleti. Poget
uzivatelii rok co rok roste. V kvétnu lonského roku jich bylo okolo 3,6 miliond.
Facebook ma v sobé obrovsky potencial nalakat pe¢knou fadku novych nakupu-chtivych

navstévniki. Nesmi se opomenout ani ty, kteti u vas v minulosti nakoupili.

4.3.2 Doporuceni

Nejveétsi potencial vidim ve Facebooku. E-shop neni tak velky, aby si mohl dovolit
investovat deseti, Ci statisicové Castky do reklamy. Staci, kdyZz se dostanete
do podvédomi pomoci Facebooku, kde se mlizete prezentovat zcela zdarma. Diky nému
na tento web proudi pomérné velké mnozstvi lidi. Vlastni stranku na této socialni siti

uz internetovy obchod ma. Po mém zhlédnuti zeje prazdnotou. Posledni piispévek
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je témét 3 mésice stary. Proto bych zlepsSila komunikaci. Pofadanim soutézi bych
ji zefektivnila. VétSina populace v Ceské republice se chytne na slovo sleva, nebo
soutéz, kde je mozné néco ziskat zdarma. Proto bych nevahala a pustila se do masivni
propagace obchodu pies rizné druhy soutézi, které¢ bud'to nabidnou ucastnikiim zbozi,
nebo slevu na ndkup v fadu nékolik set korun Ceskych, ne tisicich, to je zbyte¢né
mnoho. Kazda reklama néco stoji. Tento obchod to bude stat straveny cas pfipravou,
kontrolovanim prabéhu soutéze a jejim vyhodnocenim plus finan¢ni naklady na vyhru,

které¢ dosahuji minimalnich nakladt oproti reklamam jinym.

Dobry zptsob jak zaujmout a piilakat navstévniky a zaroven udélat dobrou reklamu
je soutéz typu prezentace produkti zdkazniky nakoupenymi. Princip by spocival v tom,
ze se zakaznice musi vyfotit v jakémkoli kousku spodniho pradla zakoupeného v tomto
internetovém obchod€. Své fotky poSlou majiteli, ktery by je zvefejnil, a zacalo
by hlasovani. Uastnice budou chtit co nejvice hlast, tudiz budou stranku sdilet
na svych zdich na Facebooku, rozesilat odkazy pies emaily a v neposledni fadé budou
o soutézi mluvit. Fotka, kterd ziskd nejvice hlasti, dostane darek. Vyhodou je fakt,
ze fotky ve spodnim pradle vzdy zaujmou a pftilékaji nemalé mnoZzstvi pozorovateli
a pro nas 1 potenciondlnich zdkaznikl. Jelikoz se budou pfimo inzerovat produkty
obchodu, néktery z nich mize hlasujiciho zaujmout. Bude si ho chtit také poftidit

a my dosdhneme jak zvySené navstévnosti a povédomi o obchodé, tak i zvyseni trzeb.

Dalsim bodem je opétovné zavedeni prodeje plavek. V mésici dubnu uz lidé planuji
své dovolené a s nadSenim nakupuji letni véci, jako by byly v naSem ptipad¢ plavky.
Trzby z prodeje toho druhu pradla dosahovaly pouze 2% z celkovych trzeb za minuly
rok. Napada vas urcité otazka, pro¢ chci opét zavadét produkt, ktery nepfinesl obchodu
témet zadné zisky? Duvod je prosty. Heslo plavky pfildkalo na web nemalé mnoZstvi
navstévniki. Provoz z vyhledédvani dosdhl minuly rok téméf 45%. KdyZ si vezmeme,
ze 10% z tohoto ¢isla bylo vyhledavaci heslo damské plavky, pfilakalo to na nas web
4.5% navstévniki. I kdyby je opét inzerované plavky nezaujaly, nabizeji se jim ostatni
produkty, mezi kterymi si svého favorita najit mohou a uspokoji vasi potiebu zisku.
V ptipadé, kdyZ je nezaujme ani ostatni sortiment, nemusime véSet hlavu, zvysili jsme
povédomi o naSem obchodu. Tento navstévnik si za néjaky ¢as na vase stranky muze

opét vzpomenout, navstivit je a tfeba 1 nakoupit.

Zbyla doporuceni jsou vzdy psana pod jednotlivymi otdzkami dotazniku. Zde je

namitdno hlavné zvétSeni objemu sortimentu a jeho castéj$i obmeéna. Objevuji
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se také jednak rady ohledn¢ komunikace a neustalého pecovani o zakaznika, tak i

vylepSeni reklamy nebo zavadéni slev a soutézi.
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5 Zaver

Cilem této prace byla analyza efektivity konkrétniho internetového obchodu, jezZ v mém
ptipadé¢ byl www.spodni-pradlo-tiara.cz. Jedna se o maly internetovy obchod,
disponujici uzkym okruhem zbozi, ktery je v provozu od srpna 2011. Za tu dobu
se dokazal usadit, vybudovat své misto na trhu, pfilakal desetitisice nav§tévnikt, z nichz
se necelé jedno procento také stalo zakazniky. NejprodavanéjSim produktem jsou
jednoznaéné damska body, které predstavuji téméf polovinu veskeré produkce. U nich
ma zakaznik dostate¢né velky vybér jak ve stfizich, tak ve velikostech. Ostatni
sortiment je pomérné omezeny. Diky tomu si ne kazdy z nabidky vybere a vznika tak
nizky konverzni pomér. Omezeny obsah kolekce je zptisobeny prodavanim pouze jedné

privatni znacky, jeZ ma omezenou vyrobu.

Hodnoceni stranek po obsahové a vizualni strance dopadlo dobfe. Jsou kvalitné
a ucelné¢ vytvoreny. Svétly podklad da vyniknout zbozi, které je vkusné nafoceno.
Stranky spliiuji vSechny normy, které jsou potieba pro dobrou optimalizaci. Unikatni
obsah, ¢lenény text obsahujici klicova slova, dostatecny pocet zpétnych odkazl docililo

dobrou pozici ve vyhledavacich.

V zadkaznickém servisu obchod umoznuje pokladani dotazi bud’to telefonicky nebo
vyplnénim formulafe. Komunikace sobchodem probiha ve vétsiné piipadi bez
problémi. Na dotazy ohledné nakupu a zbozi radi a ochotné odpovidaji, bud'to hned,
nebo v pfiméteném Case. Aby zvysili Sanci opakovaného nakupu, poskytuji vérnostni
body, nimiz je mozné Vnasledujicim nakupu uplatnit slevu v fadech

sto korun.

Na Facebookovém uctu, ktery maji, postradam vkladani ptispévkd, vlastni iniciativu
komunikace s prateli a pofadani soutézi. Firma tak nevyuZziva snadnou formu reklamy

a obird se moznost ptildkani novych nakupu-chtivych navstévniki.

Zavérem bych konstatovala, Ze analyzovany e-shop mé slunné vyhlidky. Trzby
se neustale zvySuji, zdkaznici jsou spokojeni a pisi kladné reference. Ty ujisStuji budouci
zakazniky, Ze se jedna o seriozni firmu, nabizejici kvalitni produkty. Vzhledem
k objemu nabizeného zbozi, je pouziti internetového obchodu efektivnéjsi,
nez provozovat kamennou prodejnu. Nizké naklady na provoz daji vice vyniknout

¢istému zisku.
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6 Summary

This bachelor thesis called “The analysis of the Internet market efficiency* focuses on
the efficiency analysis of the Internet store www.spodni-pradlo-tiara.cz. The thesis will
try to find some weak points due to the sellers lose the sales and at the same time some

measures that are supposed to change the situation will be suggested.

The theoretical part concentrates on basic concepts connected with the Internet
business and its comparison with the brick-and-mortar shops. It also describes the basic

concepts you should be familiar with before you start running the business.

In the practical part the analysis with the aid of the web analysis by means of the
Google Analytics is performed. There is also the evaluation of the questionnaire inquiry

that focuses on the customers” satisfaction with the examined Internet store.

Key words

the Internet marketing, the Internet store, the web analytics
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Priloha ¢é. 1 — Vzor dotazniku
Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Martina Chuchlovd a jsem studentka III. ro¢niku JihoCeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich.  Pisi bakalafskou praci na téma Analyza efektivity
internetového obchodu na obchod spodni-pradlo-tiara.cz. Prosim o vyplnéni n€kolika
struénych otazek a jako pod€kovani za straveny cas dostanete 20% slevu na nakup

v tomto obchodé¢. Dékuji a pteji hezky den.
(Vase udaje mi byly poskytnuty na zdklad¢ uskute¢néné objednavky)

1. Jaké je Vase pohlavi? muz/Zena

2. Kolik Vam je let?  vék

3. Proc jste nakupoval/a pravé v tomto obchodé&?
zaujalo mé zbozi
pfizniva cena
velky vybér
doporuceni
jina vlastni odpovéd’

4. Byl/a jste s nakoupenym pradlem spokojeny/a?
ano
ne

5. (pokud ne) Proc€ jste nebyl/a spokojeny/a?
nevhodna velikost
pradlo nesed¢lo podle mych predstav
nevyhovujici kvalita pradla
préadlo bylo jiné nez na obrazku
jina vlastni odpovéd’

6. Byl/a jste spokojeny/a s dodaci Ihtitou? Oznamkujte jako ve Skole.
(1-5)

7. Jaky zplsob platby jste preferoval/a
kartou



pfevodem
dobirkou
jina vlastni odpovéd

8. Jak jste byl/a spokojen/a s komunikaci obchodu? Oznamkujte jako ve Skole.
(1-5)

9. Jak na vas pisobil obchod pfi prvni navstéveé? Oznamkujte jako ve Skole.
seriozni (1-5)
ptehledny (1-5)

10. Nakupoval/a jste opakované? ano/ne

11. (Pokud ano) — Uplatnil/a jste vé€rnostni body? (10% na dalsi nakup)
ano
ne

12. (Pokud ano) — Jaky byl divod opakovaného nakupu?
spokojenost s pradlem
spokojenost s piistupem obchodu
velky vybér
dobré ceny
unikatnost zbozi
jina vlastni odpovéd’

13. (Pokud ne) — Proc¢ jste nenakupoval/a opakovang?
s pradlem jsem nebyl/a spokojena
vadi mi, Ze si ho nemohu zkusit
nesedélo mi
Spatny material
dlouha doba doruceni
$patna komunikace s obchodem
vysoké ceny

jina vlastni odpovéd’

14. Jaky je Vas ndzor na tento obchod? (nepovinna otazka)
vlastni text
15. Doporucil/a byste obchod jiné osobg?

ano



ano uz jsem doporucil/a
ne
16. Mate vice zkuSenosti s nakupem spodniho préadla pfes internet?
ano
ne
17. (pokud ano) Napsal/a byste o jaké obchod/y je jednalo? (nepovinna otazka)

vlastni text

Dékuji za vyplnéni. Martina Chuchlova

Slevovy kod zde



Piiloha €. 2 — Ukazka webovych stranek
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Piiloha €. 3 — Psané odpovédi na otazku (muZi)

Bezproblémovy a ptehledny obchod s dostate¢né nazornou prezentaci zbozi.

Bezva ceny.

celkem fajn

dobry

dobry

Dobry vybér za rozumné ceny

hledal jsem body a takovy vybér je supr

je to dobry obchod

je v pohod¢

je v pohod¢

jsem spokojen

Kvalitni a pékné zbozi za rozumné penize.

Libi se mi, 1 kdyz by mohl byt levné;si

Mam dojem seri6zniho obchodovania. A navyse, dievéenské body pro svoje dcery som
nasil len tu.

nemam na to nazor

Obchod je dobry, piehledna a i ceny jsou piiznivé...

Obchod prodéava sice pomérné maly sortiment, ale pradlo je vyborné kvality a nabizi
néco co jinde neni mozné koupit — body s ukonc¢enim tanga.

ok

Osobné jsem spokojen. Pokud potiebuju, tak si vZdy vyberu.

Pé&kné vytvoreny I — net shop s pfiznivymi cenami.

pékné zpracovany eshop, ale material spodniho pravda neni nejkvalitnéjsi

pozitivni

S ndkupem jsem byl spokojen, nemam piipominek.

Slusné ceny, maly vybér, se strdnkami se Spatné komunikuje, pfi telefonu velmi vstiicni
slusny obchod

slusny obchod

spokojenost

Spokojenost, hlavné co se tyce zbozi...manzelka chvali ;)

super cena, kvalita, spokojenost

Tento obchod ma kvalitni spodni pradlo.

Vcelku pozitivni, plisobi seriozné. Snad jen Ze by mohlo byt pradlo zabaleno v néjakych
krabickach, a ne v igelitovych saccich, vypadalo by Iépe v pripadé, ze se jedna o darek
pro n¢koho jiného, takto plisobi jako e-shop né&jakého diskontniho velkovyrobce nebo
velkoprodejce, ktery zbozi prodava formou "paletového" prodeje.

Velice perfektni vzhledem k tomu,Ze jsem v tomto obchodé¢ nakupoval pro svoji Zenu
darek k narozenindm i vanociim dokazali mi i poradit s vybérem velikosti.

Velky vybér zbozi. Vyborna komunikace.

velmi kladny.

Vse v pohodé

vyborne a vstricne jednani.

vyborny, origindlni vyrobky, jednoduché, vyborné recenze, ptehledné

vyhody: dobré ceny, doprava zdarma, slevovy kod

Vypada pekné graficky, prehledné, slusné ceny..



Piiloha €. 4 — Psané odpovédi na otazku (Zeny)

absolutn¢ vyhovuje mému ¢asu a mym pozadavkim

Ano zamlouva se mi

bézny jako jiny

byla jsem plné spokojena, ale zatim jsem nové pradlo koupit nepotiebovala
celkem dobry

celkem v pohodé

Dle mého nazoru se jedna o seriozni obchod s kvalitnim zbozim za dobré ceny, s
vybornym piistupem k zdkaznikam.

Dobré ceny.

dobry (10x)

Dobry den. Celkem OK.

Dobry obchod, nasla jsem tam to, co jsem dlouho shanéla a za ptiznivou cenu.
Dobry vybér, dobra komunikace, kvalitni zbozi

dobry zbozi se da dobte vybrat

Dodaci lhiita se uskutecnila ve velmi blizké dobé¢, zbozi dorazilo v poradku, takze za me
mohu fici, Ze jsem s timto obchodem spokojena.

eshop mizu doporucit

hezké zbozi, ptiznivé ceny

hezky ptehledny finan¢né dostupna

chvalim

Jde o seridzni jednani se zédkazniky, velky vybér produktii, ceny primérné.

Je docela fajn.

je prehledny a mé Sirokou nabidku

je pfijemny a zajimavé zbozi

je skvély vzdy najdi co potiebuji

Je to dobry obchod.

Je to seridzni obchod ktery se misto na §ifi sortimentu zamé&fil na vysokou kvalitu.
Takze pokud zakaznikovi padne do oka nektery z kust spodniho pradla bude nadSen,
pokud si nevybere bude muset hledat jinde. Pro mne velmi dostacujici.

Je to skvélé a vyhodné !

jen ten nejlepsi, spokojenost.

jsem moc spokojeny

jsem spokojena

Jsem spokojeny, byl to miij prvni nakup.

Jsem spokojena, dobry, rychly nakup. USetii Cas.

Jsem spokojena, pti potieb¢ dalsiho ndkupu jisté opet obchod navstivim

Jsem spokojend, ziskala jsem zde krasné pradlo, které jsem jinde nemohla sehnat.
Jsem spokojena. Urcité zase nakoupim.

kladny (4x)

Kladny — maji velky vybér velikosti podprsenek

kladny nazor, spokojenost

Krasné zbozi

Kvalitni zboZi za dostupnou cenu, ndzor na obchod mam velice pozitivni.

libi se mi

maji fotky modelek jako z erotického klubu, ale jinak dobry vybét, trochu drazsi ceny..
Maly vybér velikosti, ale dobré ceny a realné fotky.

Moc dobry, doporucila jsem cele rodine a pokud vim, uz nenakupujeme v zadnem jinem
obchode..



Moc hezké préadlo, vSe se mi moc libi.

moc krasné zbozi

Moc pékny

Mohu jen viele doporucit.Perfektvni komunikace. Myslimsi, Ze i v tomto zahlceném
svété nabidek, obchodi, ma Triola Sanci na nové klinty.

nakupovala jsem teprve poprvé pred par dny, tak se uvidi, jak se mi tam bude libit
neni Spatny

Neni $patny, ale radsi nakupuji v kamenném obchodé.

nevyhovuje mi a jeho zdkaznici byli arogantni

Obchod jako kazdy jiny.

OBCHOD JE TO VYBORNY. ALE MOJE FINANCNI SITUACE - PRIJMY NEJSOU
VYSOKE, JSEM SAMOZIVITELKA. TAKZE ME NAKUPY JSOU VELMI
OMEZENE. VETSINOU VYHLADAVAM NAKUPY VE SLEVE.

obchod je velmi zdafily a profesionalni

Obchod ma dobré zbozi.

obchod ma hezke produkty, ale kdyby byli obcas prijatelnejsi cenove, urcite by to
prilakalo vice zakaznic.. Take mozna doplnit jednoduchsi vyrobky, pradlo,
jednofarebne, atp.

ok (6x)

patii k t€ém lepSim na trhu

pekné zbozi

podprimémé zbozi za vysoké ceny

Pozitivni (2x)

Piehledny

prehledny a zajimavy

piijemny

s pradlem jsem byla velmi spokojena

seriozni

seridzni a pekné graficky zpracovany

seriozni obchod, ¢loveék mé zaruku, kde nakupuje

Seri6zni obchod, pfijatelné ceny, doporucovala bych vétsi vyber sortimentu
seriozni, s velkym vybérem

seridzni, spolehlivy

sluSny

Slusny vybér za odpovidajici cenu, ptehledny, takze hodnotim dobte.

solidni (2x)

spokojenost (5x)

Spolehlivy internetovy obchod.

standart, nenabizi nic specidlniho

supeer

super

Takovych obchodi je vic, ale tento asi patii k t¢ém lepSim.

urcité navstivim v budoucnu...

v celku dobry, ptehledny e-shop, dobry ceny, mozné bych o néco rozsitila nabidku
pradla, vybér je celkem omezeny

veelku dobry

velice krasné pradlo, které jinde nenajdete

VELKY VYBER, SERIOZNI PRISTUP, PRIJATELNE CENY.

velmi dobry

velmi kladny, v§em bych ho doporucila.



velmi pozitivni

velmi piehledny

velmi vyborny, prehledna, dobry kvalita pradla
vyhovuje mi

zajimava nabidka, dobra cena



Piiloha €. 5 — Psané odpovédi na otazku (muZi)

Astratex (3x)

Astratex, Leontyna

Astratex, R4j pradla (3x)

beathe-uhse.cz, astratex.cz
http://www.beate-uhse.cz/

jména si bohuzel nepamatuji

luxusnipradlo.cz

nepamatuji ale bylo to body pradlo

nevim

nevzpominam si

Obchody co mély préadlo v akci nebo mé& né€im zaujalo. Nemam oblibeny ochod (y).
R4j pradla

saxana.sk

Zschibo, Petrkli¢

uz se napamatuji.

Victoria Secret

Victoria Secret, spodni-pradlo.cz, beate-uhse.cz
www.harisnyawebshop.hu www.timea.cz
www.luxusnipradlo.cz

www.monaclassic.cz, www.luxusni-damske-pradlo.cz
www.stylprozeny.cz, www.nikishop.cz



Piiloha €. 6 — Psané odpovédi na otazku (Zeny)

Astratex (18x)

astratex, bonprix

astratex, leontyna, triola, moje-pradlo

astratex, timo

astratex, tono, miriale atd.

Astratex, Zp Eliska

Astratex, Bexy

Astratex + obchody ptes slevové portaly.

astratex, bonprix.cz

Astratex.cz, daniela-pradlo.cz

astratex.cz, emanuela.cz, e-lady.cz

aukro

Beate uhse

bohuzel si pfesné nadzvy napamatuji, myslim ze Daniela pradlo nebo néco takového +
dalsi jiné obchody, opravdu ale nevim nazvy

bon prix (2x)

Bon Prix, OTTO, Halens

bonprix, aukro

bonprix, blancheport, rajpradla.cz (-maji hezke krajkovana tilka za dobrou cenu)
BONPRIX, BONATEX, ASTRATEX - VYHLEDAVAM A RIDIM SE SLEVAMIL.
Evita, Tono (panské)

fleur de santé

Haute Look, Stilago, ZOOT

JiZ s1 nepamatuji

leontyna.cz (2x)

linia, astratex, bonprix

magnet, quelle, bonprix

Mall, Astratex

moje pradlo, leontyna

moje-pradlo.cz

nakoupila jsem pyzamo pro syna v http://www.detskyeshop.cz/ a byla jsem taktez
spokojena

napf. beate-uhse.com

Nechce se mi dohledavat nazvy. Nikdy jsem nenakoupila dvakrat ve stejném obchodé.
Prosté mé musi zaujmout zbozi.

nemohu si vzpomenout

nepamatuji se (2x)

obchod astratex — spodni pradla, plavky

Quelle — dnes Halens

rajpradla.cz (3x)

ruzné

sexymoda.eu

soukrome prodejce, astratex

spoustu

Tchibo (3x)

Tchibo, anglické obchody

Tchibo, Bonprix, Petrkli¢

Tiara, Spodni pradlo



To si ted’ nevybavim.

Triola

Triumph, felina

Tusim, Ze se jednalo o Vltavu, kde jsem uplatnila poukazku,kterou jsem dostala, vlastné
si vypsala na Toluné a tak jsem si koupila spodni pradlo.

uz nevim

Vltava

www.astratex.cz, www.kalhotky.podprsenky.cz, www.quelle.cz, bonprix a pod.
Nakupuji celkem dost pies internet

www.bexy.cz

www.otto-shop.cz www.moje-pradlo.cz

www.potrklic.cz

z hlavy si nepamatuji



