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Seznam zkratek a pojmu

Konverze — zadouci akce navstévnika webu — nakup, registrace, poptavka
Konverzni pomér — ukazatel vyjadiujici pomér navstévnosti vici konverzim na
webu — vypocitan jako pocet konverzi/celkova navstévnost

Konverzni prvek — prvek na webu, ktery vede k realizaci konverze (tlacitko
,Hkoupit®, ,prihlasit se k newsletteru®, , registrovat™ apod.)

Strategicky marketing — jednd se zejména o vyzkumné a tvarci aktivity, které
vedou ke stanoveni konceptu firmy a vytvoreni dlouhodobé strategie

Vykonnosti marketing — aplikace strategického marketingu na veskeré aktivity,
které vedou ke zvySovani obchodni vykonnosti daného subjektu (vice
objednavek, registraci, poptavek, navstévnosti) a maji métitelny charakter

UX — user experience — proces navrhu webu, ktery vede k jednoduché orientaci
navstévnika a uspotfaddani prvku tak, aby web dosahoval co nejvyssiho
konverzniho poméru

Ul — user interface — proces navrhu webu, ktery ovlivituje navstévnika webu
k provedeni pozadované konverzni akce, typicky miize jit o pouziti barev,
fotografii apod.

ROI — return on investment — navratnost investice

Segment — urcita oblast trhu, ktera se vyznacuje svymi danymi specifiky
Sablona — slangové oznalovany graficky a nakédovany navrh Eshopu pro
hromadné vyuziti mnoha subjekty

Administrace — jedna se o software vyuzivany ke spravé webu

USP — unique selling proposition — jedine¢ny prodejni argument

PunchLine — pointa znacky

Screen — vysttizek obrazovky pocitace zachycujici urcita data



Uvod

Téma této diplomové prace jsem si zvolil na zaklad€ volného pokrac¢ovani prace
bakalatské, kde jsem zpracoval uceleny névod k proniknuti spole¢nosti na trh
prostiednictvim internetu.

V této praci navazuji na teoretické poznatky i praktické znalosti, které jsem
ziskal za posledni 3 roky. Mezi nejvétsi zdroje praktickych znalosti patii zalozeni
vlastni internetové agentury, ktera nabizi sluzby internetového marketingu pro ceské i
zahrani¢ni klienty. Hlavnim pfinosem vSak zastava jiz 7 leté provozovani eShopu
vlastni znacky spodniho pradla El.Ka Underwear, ktery je ustfednim motivem této
diplomové prace. Radu praktickych i teoretickych znalosti jsem navic ziskal pfi studiu
na zahrani¢ni univerzité¢ ESCP, kde jsem mél moznost nahlédnout pod poklicku mnoha
svétové uznavanych znacek, které mi poskytly fadu inspiraci a praktickych tipi pro
uspésné provozovani eShopu a nastaveni uspésné marketingové strategie znacky.

Praci koncipuji do dvou zakladnich ¢asti, které jsem rozdé€lil na teoretickou a
praktickou. V teoretické ¢asti se zaméfim na poznatky odbornych autord, které nasledné
aplikuji na zavedeni marketingové strategie a redesign eShopu el-ka.cz.

Soucasti prace je zodpoveézeni vyzkumnych otazek, které jsme stanovili ve firmé
jako klicové (KPI) pro vyhodnoceni efektivity zavedenych zmén, tedy redesignu a
nastaveni marketingové strategie. Vyzkumné otazky jsou vyhodnoceny na zakladé
srovnani redlnych dat obdobi 1. 11. 2014 — 20. 2. 2015 oproti obdobi 1. 11. 2015 —
20. 2. 2016. Jednd se o hlavni sezény prodeji (Vanoce-Valentyn), kde historicky
zaznamenavame nejvyssi vykonost naseho eShopu a data tim budou co nejvice
reprezentativni.

Dil¢imi cili této prace je vyhodnoceni vyzkumné casti a zhodnoceni dopadu
zavedenych zmén na cileny eShop. Hlavnim cilem je zjiSténi, zda redesign a zavedeni
marketingové strategie maji prokazatelny vliv na kli¢ové metriky webu a obchodni
vykonnost firmy. Tyto informace poslouzi firmé jako dal$i podklad pro strategické
planovani a ptipadnou upravu marketingové strategie, v¢. zmén na eShopu, ktery je
zapotiebi neustale vyvijet.

V nésledujicich kapitolach se hloub&ji zamétim na problematiku marketingové
strategie a tvorbu internetového obchodu. V zavéru prace vyvodim potiebné zavery pro

zhodnoceni a splnéni cile prace.



Diivody a stanoveni vyzkumnych otazek

Jak jsem nastinil v ivodu préce, jiz sedmy rok provozujeme internetovy obchod
el-ka.cz. V celé historii jsme jiz 2x ménili cely eShop od zakladi, avSak ani nyni nejsme
spokojeni s jeho obchodnim ptinosem. Na webu jsme vypozorovali n¢kolik zasadnich
nedostatki a nizkou vykonnost. Jednd se zejména o nizkou navstévnost, nizky
konverzni pomér, maélo objednavek, Spatnou dohledatelnost obchodu a omezené
moznosti jeho spravy a rozvoje.

Z vyse uvedenych divodu a reakci od zédkaznikli i nasich obchodnich partnert,
jsme pristoupili k nasledujicim zavérim:

1. je potfeba zavést novou ucelenou marketingovou i obchodni strategii,

2. na zakladé¢ zahdjeni praci na bodu ¢. 1 musime ptistoupit k redesignu
eShopu a celé znacky,

3. pro pozadavky bodu €. 2 je nutné prestavét cely eShop a vytvofit z néj
kvalitni prodejni nastroj pro B2C i B2B sektor.

Vzhledem kvySe uvedenym zavérim, které vyzaduji velké investice do
praktické restrukturalizace firmy, musime byt schopni vyhodnotit efektivitu
realizovanych praci a navratnost investice (ROI). Z toho diivodu jsme si stanovili cile a
vyzkumné otazky, které jsou ustfednim bodem této prace:

1. cile:
lepsi dohledatelnost znacky,
zvySeni konverzniho poméru,

o op

navyseni angazovanosti zakaznik,

d. rust navstévnosti a objednavek.
2. vyzkumné otazky:

a. Vedla zména domény k lepSimu nalezeni znacky?

b. Zajistil redesign eShopu vyssi konverzni pomér?

c. Pfineslo ujasnéni konceptu a strategie vyssi angazovanost

zakaznikd?

d. Docililo rozsiteni komunikacnich aktivit ristu navstévnosti a

objednavek?



1 Teoreticka ¢ast — Strategicky marketing a

tvorba internetového obchodu

1.1 Strategicky marketing

Strategickym marketingem rozumime uvédomélou orientaci na trh zdkaznika a
plné uspokojeni jeho potieb. Stejn¢ tak musime posoudit schopnosti a moznosti podniku
s ohledem na jeho cile. Hlavni zésadou je vytvofeni uc¢inného vztahu vyrobek-trh ve
shod¢ s vytyCenymi cili podniku. Druhou zasadou je vytvofeni a udrzeni prokazatelnych
konkurencnich pfednosti na stanovenych trzich.

Pro ispé$né stanoveni marketingové strategie si zaroven musime urcit cile, vize
a poslani podniku', které budou nadiazené veskerym marketingovym i obchodnim
aktivitam.

Dle pani Jakubikové zahrnuje proces tvorby strategie nasledujici faze, které jsou
zaroven obsahem mé prace:

1. strategicka analyza,
2. formulace strategie,
3. implementace strategie,
4. strategicka kontrola®

Strategicky marketing je uzce spjat s podnikatelskym planem, ktery definuje
dosazitelné cile v pfiStich obdobich. Pomoci postupli a prostfedkli strategického
marketingu budeme chtit t&chto ciléi dosahnout.’

Hezky definuje pojem strategicky marketing i spolecnost Marketingdyou a to
nasledovné: ,Strategicky marketing se zabyva pristupy, metodami a postupy

umoziujicimi realné hodnoceni pozice produktt i podnikii na trhu, na jehoz zaklad¢ se

! KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 kroka k uspéchu v podnikéni. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1999-3.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z3. vyd. Praha:

Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

’ HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003, s. 10-16. ISBN 80-247-
0447-1.



vytvareji marketingové programy zajiStujici podnikatelskou prosperitu. Cilem je

vytvorit strategii a plan s maximalnim vyuzitim marketingovych néstroji.**

vvvvvv

kroky, jez je potieba provést pfi jakékoliv marketingové strategii.

1.1.1 Analyza trhu a konkurence

Analyza trhu ptedstavuje zhodnoceni vné&jSich okolnosti, které plisobi na

sledovany podnik a ackoli neexistuje ptima definice, jak analyzu trhu provadét, miizeme

vystupovat z nasledujicich postupt, které uvadi server podnikatel.cz.’:

1. Sbér informaci

a.

b.

Primérni data — data, ktera pochézi z firmy (interni informace —
poznatky z oblasti a provozovani ¢innosti).

Sekundérni data — data, ktera jiz sestavil a publikoval n¢kdo jiny
(externi informace — studie, ankety, vyzkumy).

2. Analyza trhu

a.

g.

moe oao o

velikost trhu,

segmenty trhu,

rust trhu,

atraktivita trhu,

ptekazky trhu,

trendy trhu,

vyvoj poptavky a nabidky.

3. Analyza konkurence

Saturace konkurentt.
Kdo jsou moji konkurenti, jaké jsou jejich cile, jaké zaujimaji

Jak konkurence komunikuje se zdkazniky a jak bude reagovat na

Jaké pouzivaji technologie, postupy, jak ptistupuji k prozkumim.
Jak funguje jejich obchodni model, cenova politika a sluzby.

a.
b.
postaveni, ¢im se li$i.
c.
nase aktivity.
€.
*  Strategicky

marketing. M4you.cz [online]. [cit. 2015-05-27]. Dostupné z:

http://www.m4you.cz/cinnost/strategicky-marketing-15
> LUKASOVA, Jitka. Jak mapovat trh a konkurenci. Podnikatel.cz [online]. 2009 [cit. 2015-05-

28]. Dostupné z: http://www .podnikatel.cz/clanky/jak-mapovat-trh-a-konkurenci/



Vysledkem této analyzy trhu je pochopeni pravidel hry a poznani okoli
podniku®, ve kterém puasobi. Hlavni piinos, jez miZeme analyzou trhu ziskat, jsou
napiiklad podnéty k inovacim, odliSeni se, nebo kopirovani G€innych metod a naopak

vyvarovani se téch neti¢innych.’

1.1.2 Segmentace trhu

Na problematiku segmentace trhu neexistuje prakticky zadny uceleny nézor ani
postup, jak pfi jeji realizaci postupovat. Kazdy obor si vyzaduje vlastni rozdéleni a
pfistup k vybéru optimalniho segmentu. Osobn¢ se domnivam, ze segmentace trhu je
hlavnim kamenem trazu vétSiny zacinajicich projektd. Segmentace muze vyjasnit
zakladni problémy, které firma teSi pravé na zakladé generalizace vysledkl z analyzy
trhu. Segmentaci vSak muzeme zéhy zjistit, ze nékteré problémy jsou pro nas
nepodstatné, nebo Ze se porovnavame s konkurenci, kterd vlastné¢ neni nasim pfimym
konkurentem.

Vzhledem k této problematice jsem oslovil pana Ing. Heinricha Homolu,
byvalého marketingového feditele firem Procter&Gamble, COTY, Grévin Praha a
dalich, ktery zarovei piisobi jako externi lektor na VSE. Na zakladé n&kolika osobnich
konzultaci si dovoluji ptedstavit jeho vnimani segmentace a zarovein touto cestou dékuji
za poskytnuti cennych informaci.

»Pred profilact kazdé firmy musime detailné rozsegmentovat trh, ktery je cilovy
pro danou firmu. Po vytyceni a stanoveni co nejvice segmentii vybereme jasnd
srovnavaci kritéria, ktera budou slouzit pro volbu danych segmentii. Typicky se miize
Jjednat o:

velikost segmentu,

rist segmentu,

nasycenost segmentu,

cenové hladiny,

saturaci a konkurencni boj,

vymezeni konkrétnich firem, které v daném segmentu piisobi,
typické prodejni kanaly,

NS AR LN~

6 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007. Str. 55. ManaZzer. ISBN 978-80-247-1535-3.

"LUKASOVA, Jitka. Jak mapovat trh a konkurenci. Podnikatel.cz [online]. 2009 [cit. 2015-05-
28]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-mapovat-trh-a-konkurenci/



8. cilovou skupinu,
9. category driver — volné prelozeno — na co segment klade diiraz

10. typické marketingové kanaly,
11. duilezitost brandu aj.

Po zhodnoceni vysledkii, si teprve zvolime 1-3 segmenty, které jsou pro nds
zajimavé, a kde jsme schopni se prosadit. Danému segmentu pak prizpiisobime veskeré
aktivity od produktu, pres obaly az po distribuci, cenotvorbu, komunikaci a propagaci.
Tim napriklad zjistime, Ze veskera konkurence z jinych segmentii pro nds neni zasadni,

v ’ Ve .y ’ v ;o8
ale Ze musime souperit pouze uvniti- vybraného segmentu se svou primou konkurenct.

1.1.3 SWOT analyza

Po zvoleni segmentu se zaméfime na zhodnoceni naSeho postaveni. Pro tyto
ucely je nejvhodnéjsi vyuziti tzv. SWOT analyzy, ktera se sklada z:

1. S —strenghts — silné stranky podniku (tykaji se podniku),

W — weaknesess — slabé stranky podniku (tykaji se podniku),
O — opportunities — pfilezitosti (tykaji se okoli podniku),

T — threats — hrozby (tykaji se okoli podniku).

B

SWOT analyza je pro nas nastrojem tzv. sebe definovani a seskupenim
dilezitych informaci, které urci naSe postaveni v daném segmentu a pomize nam
nalézt:

* Vyhody, na kterych musime postavit nasi strategii.
* Nedostatky, které musime udrzet na konkurence schopném standardu.

* Prilezitosti, které musime bedlivé sledovat.
* Hrozby, kterym se musime vyvarovat.

Dle slov p. Homoly: ,, Pokud nechcete byt primérni, zamérte se na své silné

stranky a ty slabé udrzte na urovni, na které je zdakaznici ocekavaji .

1.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje zaklad kazdé marketingové strategie, ackoli je
probiran v kazdé literatuie Kotlera a mize se zdat, ze jeho problematika je nad miru

jasnd, uvadim jej pro ucelenost této prace.

¥ Konzultace s Ing. Heinrichem Homolou — nyné&j§i marketingovy feditel Procter&Gamble, Coty
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Marketingovy mix se sklada z tzv. 4P:

1. P —product — jasné definovani toho, co je nas produkt (co nabizime).

2. P —price —ureni ceny vzhledem k trhu, segmentu, cilové skupiné.

3. P —promotion — propagacni formy, které zvolime pro nas
produkt/sluzbu.

4. P —place — formu prodeje a distribuce naSich produktt/sluzeb.

1.1.5 Analyza a determinace cilové skupiny

Stejné jako segmentace vychéazi a prolind se s analyzou trhu, stejn¢ tak cilova
skupina vychazi z daného segmentu’. Segment nim siam o sobé dokaze odhalit vie
potfebné. Analyzou cilové skupiny vsSak jdeme vice do hloubky a chceme detailné
poznat nase zdkazniky. Abychom véd¢li, jak se zdkazniky komunikovat, musime védét,
kdo jsou nasi zdkaznici a tém komunikaci pfizpisobit, stejné tak jako je tomu v bézném
zivoté, kdy jinak mluvime s malym ditétem, nebo dospélym a stejné tak u obou skupin
budeme sledovat individualitu kazdého z nich.

V analyze a determinaci cilové skupiny zkoumame predevsim:

Demografické znaky skupiny — vék, pohlavi, lokalita, ptijmy.
Psychografické charakteristiky — Zivotni styl a osobnost jedince.
Psychologické charakteristiky — potieby, z4jmy, motivace.

Kulturni zvyklosti — hodnoty a symboly.

Jazykové charakteristiky — jakym jazykem hovofti, jaké obraty a slovnik
pouzivaji.'

@k wh =

Pro zjisténi vySe uvedenych oblasti mizeme vyuzit nepfeberného mnozstvi
zdroji, mezi které patii napf.: hloubkové rozhovory, focus groups, kvantitativni a
kvalitativni vyzkumy, analyzy spotfebniho chovani, recenze a zpétné vazby od
zakaznikd, analyzy socidlnich siti, sledovani zdjmovych skupin a dalsi.

Detailni obraz cilové skupiny je pak Casto prezentovan na tzv. personach. Jedna
se o tvorbu ,imaginarnich® typickych zékaznikt,, které popiSeme na zakladé vysSe
zminénych 5 bodi, ke kterym pfidame fotografii, abychom do budoucna jasné védéli,

ke komu budeme mluvit. Stanoveni person pak pomahé zejm. pii pfedavani informaci

® VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012.
Expert (Grada). Str. 204. ISBN 978-80-247-4005-8.

" VYSEKALOVA, PH. D.,. Vyzkum marketingové komunikace a analyza cilovych skupin.
Strategie.el5.cz [online]. 2007 [cit. 2015-05-28]. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/prilohy/marketing-
magazin/vyzkum-marketingove-komunikace-analyza-cilovych-skupin-470822

11



komukoli jinému (kreativci, dodavatel¢), podpoie empatie vaci cilové skupiné a

. ’ : - 11
marketingové komunikaci.

Determinace cilové skupiny nam nasledné umoznuje piistoupeni k poslednimu

dilezitému kroku pro ucely této diplomové prace - konceptu firmy/znacky.

1.1.6 Koncept znacky

Koncept znacky miize byt pojat nékolika zptsoby. Ja si v§ak dovoluji predstavit

strukturu od p. Homoly, kterou po prostudovani ostatnich pojeti povazuji za nejvice

reflektujici realné vyuziti v praxi. Konceptem znacky tedy rozumime sestaveni jakési

sumarizace informaci ohledn¢ daného subjektu. Tato sumarizace se nasledné vyuziva

pro komunikaci s kreativci, agenturami a dalS§imi osobami, které maji pro znacku

pracovat. Koncept stejné tak slouzi pro ujasnéni profilace znacky a sjednocuje hodnoty,

jez ma zékaznik vnimat, pokud ptijde s danou znackou do kontaktu.

Koncept délime na:

Consumer insight — potfeby zakaznika, které uspokojime danym
produktem nebo sluzbou.

Target group — cilové skupina, kterd je charakteristicka pro danou
znacku.

Functional benefits — funkciondlni vlastnosti produktu/sluzby.
Emotional benefits — emoce, které v zdkaznikovi chceme vyvolat koupi
produktu/sluzby.

Tonality — jak chceme, aby nas zdkaznik vnimal a jak na n¢j mame
pusobit (odrazi se jak v designu, tak veskeré komunikaci).

USP — Unique selling proposition — pro¢ by si mé¢l zdkaznik zvolit nasi
znac¢ku a ne tu konkurencni.

Punchline — co bude obsahem naSeho sdéleni (v reklamach, na webu,
obalech) — Casto slogan, ktery vystihuje tonalitu dané znacky.

Takto uceleny koncept mizeme povazovat za kvalitni podklad pro stakeholdery,

které jasné vysvétli zaméry a postoje nasi znacky.

Konkrétni ukazku konceptu uvadim v praktické casti.

" MICHL, Petr. Jak vytvatet persony pro lepsi obsah. M-journal.cz [online]. 2014 [cit. 2015-05-
29]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/marketingove-nastroje/rozhovor-s-romanem-
hrebeckym--jak-vytvaret-persony-pro-lepsi-obsah  s418x10793.html
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1.1.7 Jak vytvorit aspéSnou strategii?

Stejné jako v minulych €éstech, ani na tuto problematiku neexistuje jednotny
navod, opét se proto inspiruji radami p. Homoly.

Uspésna strategie spo¢iva v jednotné vizi (konzistenci) a planu, kterymi chceme
doséhnout jasné vytyCenych cilii u definované cilové skupiny.

Agentura RobertNemec.com uvadi nasledujici: ,,Jasnd a jednoznacna hodnota je

vvvvvv

zdkaznikim, aby zlepsila jejich Zivoty. “"*

Souhrnné mizeme vytycit tyto body pro tvorbu uspésné strategie.

1. Vybereme segment, ktery je pro nas opravdu charakteristicky.
Stanovime cilovou skupinu a 1épe ji pochopime.

Zamé&iime se na silné stranky, které mizeme cilové skupin€ nabidnout.
Slabé stranky udrzujeme na konkurence schopné urovni.
Nadefinujeme si koncept, ktery budeme dodrzovat na kazdém kroku.
Ptipravime plan, jak komunikovat koncept smérem k cilové skuping.
Realizujeme.

© N kW

M¢time, vyhodnocujeme a zpétné optimalizujeme na zakladé ziskanych
dat.
Uspésnou strategii definuje Kotler jako souznéni vech oddéleni podniku za

Gi¢elem uspokojeni potieb zakaznika v co nejvy$si mozné hodnots oproti konkurenci. '

1.2 Tvorba internetového obchodu

»Zpusobem, jak obchodujeme, nebo jak jsme nastavili eShop, je stejné duilezity,
jako v bézném obchodé. Koupili byste si néco v obchodé se zajimavou nabidkou, ale

nejasnostmi ohledné ceny a kvality produktg?«'*

tvorbé eShopu shrnuji do téchto zdkladnich bodu:

* Je dllezité vénovat pozornost volbé vhodného eShop feseni a ticelu
webu.

12 Vytvoreni marketingové strategie. Robertnemec.com [online]. 2015 [cit. 2015-07-21].

Dostupné z: http://robertnemec.com/umime/marketingove-strategie/
13 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN

978-80-247-1545-2.

¥ HORTON, John. PrestaShop: vytviiime a provozujeme vlastni e-shop. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 79-80. ISBN 978-80-251-3441-2.
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* eShop je dulezité navrhovat komplexné a detailng, aby i v budoucnu
splioval pfedpoklady pro rozvoj.

* Ptfed navrhem eShopu je dobré mit pripraveny obsah v¢. fotografii a
dalsich interaktivnich prvk.

* V navrhu eShopu je nutné zohlednit UX/UI, SEO a dal$i marketingové
zasady.

* O tspéchu rozhoduji i metody platby, baleni, darky, komunikace a
reputace - to vSe je dobré promyslet doptedu a navrhnout tak pro
zakazniky maximum komfortu.

* Navrhneme konverzni prvky eShopu.

* Pfed navrhem projdeme pozadavky marketingové strategie, které by m¢l
eShop umét podpoftit nebo alespoii s nimi pracovat.

1.2.1 Ué&el internetového obchodu

At uz se pustite do tvorby svépomoci, nebo s agenturou, vzdy byste si jako prvni
m¢éli polozit nasledujici otazky:

* Navrhuji eShop pro koncové zakazniky (B2C), nebo firmy (B2C)?

* Bude se jednat o mij hlavni, nebo doplitkovy prodejni kanal?

* Bude mtj eShop tzce specializovany, nebo bude mit Sirokou nabidku?

* Budu prodévat tzv. monobrand (jednu znacku), nebo multibrand (vice

znacek)?

Jakmile si objasnime tyto otdzky, mlizeme teprve piejit k planovani daného
eShopu. Obecné poznatky k ticelu internetového obchodu shrnuji v nasledujicich
odstavcich.

EShopy pro B2C jsou vice graficky propracované a je u nich potfeba klast diraz
na emoce spojené s nakupem (darky, soutéze, fotografie, videa, komunikace apod.).
Zatimco B2B eShopy vyzaduji technicky pfesah a minimum ,,libivych® prvka.

Hlavni prodejni kanéaly budou vyzadovat robustnéjsi feseni, které bude prakticky
predstavovat srdce ERP (podnikového systému) a je nutné jiz pfi navrhu webu
premyslet o rozsahu funkcionality. Pokud se jedna o dopliikovy prodejni kanal,
zpravidla jsou tyto eShopy velmi jednoduché a nijak hloubéji sofistikované.

Uzce specializované eShopy si mohou dovolit vénovat vice prostoru ,,rozumam®
a libivosti. Obecné prodejny typu Alza, nebo Mall jdou rovnou k véci a k piimé
prezentaci produktii s cilem co nejrychleji a co nejvice prodat.

Pokud budu chtit prodavat monobrand, je potieba pocitat s vétSim tahem na
branku a eShop navrhnout tak, aby v prvni fadé zakaznika ptesvédcil o kvalitach znacky

a v druhé fadé mu pohodIn€ dovolil nakoupit. U multibrandii hraje hlavni roli cena a
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dostupnost. Tyto eShopy zpravidla nemaji ani tak libivy design, jako Sirokou nabidku a
cenov¢ orientovanou politiku. Stejné tak, mizeme fici, ze multibrandovy eShop bude
postaven rozdiln¢ z hlediska propagace, kterd se zpravidla soustfedi na porovnavaci
systémy apod. Monobrandové eShopy je pak vhodné postavit pro zdkazniky, kteti

plynou ze sociélnich siti, magazini, blogu.

1.2.2 Navrh funkcionality eshopu a volba vhodného feSeni

Po ujasnéni ucelu eShopu se nejcastéji setkame s ne¢kolika dalSimi zasadnimi
otazkami, které vyusti ve volbu vhodného feSeni.

1. Budeme chtit grafiku na miru, nebo si vybereme jiz vytvorenou sablonu?
2. Budeme chtit administraci na miru, nebo sdhneme po OpenSource feseni?
3. Jaké moduly bude eshop obsahovat?

sklad,

napojeni na dal$i systémy,

multijazyc¢nost,

platebni brany,

administrace slev a akeci,

statistické moduly,

sprava uzivateld,

dalsi specifické funkce a pozadavky.

S@ e a0 o

Z praxe mohu fici, ze pro startupové projekty mohou skvéle postacit klasické
opensource systémy, které navic nabizeji mnozstvi kvalitnich Sablon. Z hlediska
vyuzitelnosti doporucim 3 systémy:

1. Magento — robustni feseni, které umi skoro vSe, ale je narocné na technické

zazemi (idealni pro firmy, které jiz jsou jiz zab&hlé, vyuzivaji mnoho systému a

eShop nové vyvijeji, nebo pro eShopy, které sice startuji ale maji velky kapital a

vyzaduji rychly rist).

2. WordPress Woo Commerce — celosveétoveé nejvyuzivanéjsi redakenich systém
dnes podporuje i eShop — hodi se pro mensi projekty, kde jsou potieba zakladni
funkce.

3. PrestaShop — nejvyuzivanégjsi opensource feseni pro eShopy vibec — v zakladni
verzi nabizi dostatek funkci a je navrzen tak, aby rostl s firmou.

Vsechny vySe zminéné opensource feSeni je mozné napojit na vlastni graficky
navrh. Pfi vyuziti vlastniho grafického ndvrhu je nutné pocitat s minimalné

dvojnéasobnou cenou eShopu.

15



Pokud se rozhodneme pro navrh eShopu od ,,piky* musime pocitat s cca péti
nasobnou cenou a dlouhodobym vyvojem. "> I v nasi agentufe jsme se po nékolika
mésicich vyvoje vlastniho eShopového feSeni rozhodli vyvoj pozastavit a vyuZzit
opensource feSeni ve spojeni s aplikaci grafickych navrhii na miru a tim vyznamné
urychlit vyvoj eShopu, snizit cenu a zaroven poskytovat zdkazniklim rozsdhlé moznosti.

Ze svych vlastnich zkusenosti mohu potvrdit, ze je dllezité zaméfit se na rozsah
systému. Ackoli se mize zdat, ze prakticky nic slozitého nepotiebujete, v budoucnu
vam volba ,,chudého® feseni bude zplisobovat nemalé potize. At uz me¢ o tom presveédcil
eShop na miru pro mou znacku spodniho pradla, kterému se vénuji v praktické ¢asti této
prace, tak u tady naSich klientd, ktefi naptiklad vyuzivali zdkladni Sablonové feseni,
ktera jsou populdrni zejména diky nizkému mési¢nimu pausalu za provoz. Tato ,,chuda“
feSeni, sice staci pro rozjezd eShopu, nicméné jakmile se eShop zacne rozrustat, zjistite,
ze prechod na rozsahlé feseni je nevyhnutelny. Urcité si dokézete predstavit situace, kdy
v nejvétsim ristu objemu objednavek prechazite na nové tfeSeni. Pokud nepiejdete,
objemy prodeji za¢nou pomalu, ale jisté klesat. Hlavni vinu na poklesu pak nesou
zejména tyto fakty, které levnym eShopovym fesenim vycitam:

1. Mala variabilita feSeni.

Zastaravani graf. Sablon.

Pomalé reakce na trzni potieby.

Orientace na mnozstvi eShopti a ne na kvalitu.

Nizka vybavenost marketingové podpory (prace s emaily, slevové kody,
SEO, moznost prav jednotlivych landing pages'®).

kb

1.2.3 UX/UI

UX predstavuje anglickou zkratku User eXperience, tedy uzivatelskd zkusenost.
Nejedna se o termin, ktery se vztahuje jen k tvorbé eShopu, ale k pouzitelnosti designu
jakéhokoli produktu nebo sluzby. Ul poté ,,User Experience* uzivatelsky prozitek.

V ramci problematiky eShopt, 1ze UX definovat takto. ,, UX design je opravdu
zakladem, na kterém se stavi cely e-shop. Je to viastné kostra na kterou grafik navrhne
obal a kodér cely e-shop ozZivi funkcionalitou. UX definuje, co zakaznik uvidi na hlavni
strance, jakym zpusobem budou usporadany kategorie produktii a jak budou
prezentovany a jakym zpusobem se z nich bude dat vybirat. Zabyva se logikou

prochazeni stranek, vybird funkce, které zakazmici mohou potrebovat a umistuje

1% Zdroj: vlastni priizkum nabidek internetovych agentur
' Landing page — stranka, na kterou se dostane nav§tévnik z odkazujici stranky (facebook,
heuréka). Typicky se muze jednat o detail dan¢ho produktu, kategorickou stranku apod..
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ovladaci prvky na vhodna mista. UX design by meél byt tvoren vidy pro konkrétni
skupinu zdakazniki, 7idit se potiebami podnikatele a zohlediovat technické
parametry. "’

Kli¢ovou roli pfi navrhu webu z pohledu UX predstavuje navrh architektury
webu, Casto oznacovan jako mapa webu (site map). Ackoli termin je pomérné obecny,
muzeme si pod nim predstavit orientaéni schéma webu, které bude slouzit jako podklad
pro dalsi praci designéra, kodéra a nasledné programatora. Z architektury webu bychom
méli na prvni pohled zjistit rozsah dané¢ho eshopu, jeho strukturu a uspotadéani. Ackoli
se tento navrh provadi na zacatku tvorby eshopu a mélo by se z néj vychazet, z praxe je
Znamo, ze se pii procesu tvorby webu pfijde na spoustu rozsifeni nebo preusporadani.
S timto je potifeba pocitat, avSak zakladni navrh architektury webu by mél zistat

;18 r . r . o v
zachovan. ° Ukazka jednoduché architektury webu miize vypadat takto.
Obrazek 1: Architektura webu - Mapa webu

O nés Produlty/sexvis Zdroje
D0 000000
Co je IAC Vize Nabidky IACs Oijedm‘Iky Downlosds TEMS  Multimedia

Viechny strinky

I g |

Zdroj: Inflow.cz, postup pii tvorb& architektonické struktury webové prezentace

Mezi dalsi fundamentalni podklady pro ndvrh kvalitniho a funkéniho eShopu
musime zatadit tvorbu tzv. draténého modelu (wire frame). Dratény model mize

pfipominat tzv. render, ktery pouzivaji naptiklad architekti u ndvrhu doma. U eShopii a

7 Co je UX design a pro¢ je diilezity pro eshopy. In: Businesspro.com [online]. 2014 [cit. 2015-
08-18]. Dostupné z: http://www.businesspro.cz/co-je-ux-design-a-proc-je-dulezity-pro-e-shopy/

'8 Postup pii tvorbé informaéni architektury webové prezentace. In: Inflow.cz [online]. 2010 [cit.
2015-08-18]. Dostupné z: http://www.inflow.cz/postup-pri-tvorbe-informacni-architektury-webove-
prezentace
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webovych stranek ptredstavuje wire frame graficky odprostény navrh rozlozeni prvki.
Spole¢nost comerto definuje dratény model takto. ,, Pri navrhu webu/eshopu je velmi
duleZitd vstupni piipravna cdst. V té se urcuje strategie stranek, definuji zpusoby, jak
naplnit ocekavané cile a vysledky. V ndavaznosti na to je urceno i c¢lenéni a podoba
webu! Vhodné navrzend charakteristika stranek, jejich podoba v hrubych rysech

kostra), je zakladem budouci uspéSnosti webu. S navrhem podoby, obsahovych dispozic
a funkci pomdhd tzv. drdtény model, neboli wireframe.“'’ Nékdy je mozné vyuzit pouze
textové podoby draténého modelu, tj. staci detailné popsat, kde budou jaké prvky
umistény, jak budou vypadat a jakou budou mit funkcionalitu. Uk4zku grafického wire

frame pfikladam nize.

Obrazek 2: WireFrame

Logo MILWZIMIM Q
L Nav Link Nav Link Nav Link Nav Link Nav Link Nav Link Nav Link ]

Header Promotional Banner

Product Header Product Header
Header
—| Product Photo Product Photo
Header

_ Banner Banner Banner

Zdroj: RobeSimpson.me, WireFrames (Header — nadpis, product — produkt, Link — odkaz, Photo

— fotografie, Banner — reklamni plocha)

Mezi hlavni pfinosy UX patii nadale dodrzovani uzanci, na ktera jsou uzivatelé
internetu zvykli. Jednd se zejména o standardy fungovani eShopu a vizudlni
konzistence. Kazdy eShop, byt’ ma rozdilnou grafickou podobu, strukturu a prodava jiné
zbozi, by mél dodrzovat logické usporadani a funkcionalitu objednavkového procesu,
volby plateb a dopravy, umisténi koSiku, pfihlaSeni k odbéru newsletteru nebo

registrace.

¥ Dratény model webu (wire frame). In: Comerto.cz [online]. 2015. [cit. 2015-08-18]. Dostupné
Z: http://www.comerto.com/tvorba-webovych-stranek-a-internetovych-obchodu/jak-tvorime-
weby/drateny-model-webu-wireframe
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U objednavkového procesu se nejcastéji setkdvame s dvéma druhy. Prvni
spoc¢iva v krokovém zobrazeni, kdy je uzivateli nejdiive predstavena rekapitulace
objednavky, nasledn¢ vybira metody dopravy a platby a nakonec vyplni udaje pro
doruceni a objednavku doplni. U této varianty se doporucuje uvadet prehled krokt
v zéhlavi, aby zakaznik véd¢€l, co jej v dalsim kroku ceka. Druhd varianta spociva
v zobrazeni koSiku formou tzv. onepage — tedy cely objedndvkovy proces na jedné
strance. Pomoci scrolovani zdkaznik ziska jednoduchy ptehled o tom, kde se nachézi
jaké informace, a co po ném obchodnik vyzaduje. Nespravny névrh objednavkového
procesu muze znamenat velky ubytek konverzi, napt. kvili tomu, ze je na zdkaznika
kladen velky pocet kroki, moc informaci, choulostivé informace, ceny dopravy a platby
jsou zavadéjici a nejasné apod. Z tohoto divodu doporucuji méteni objednavkového
procesu pomoci analytického néstroje Google Analytics, kde mizeme méfit kolik lidi
dokon¢i objednavkovy proces, popt. kdy nejvice lidi z kosiku odchéazi a objednavku
nedokonc¢i. Timto méfenim jsme napiiklad u eShopu el-ka.cz snizili odchod
z objednavkového procesu z primeérnych 30% odchodti na 10%. Specialista na UX a
internetovy marketing, Jan Kvasnicka jasn¢ zdliraziiuje, ze ndkupni proces musi byt tak
minimalisticky, jak jen je potfeba. Sebemensi rozruSeni zakaznika, diskomfort, nebo
nepichlednost miize zptisobit, Ze zédkaznik odejde bez provedeni objednavky. >

Velmi dtlezité jsou i formy dopravy a platby. Mnoho zakaznikl preferuje urcité
zpusoby doruceni a platby a nékdy jsou zdkaznici zkratka neochotni riskovat nepohodli
spojené s dopravou i platbou ackoli maji o produkt zajem. Typicky se mize jednat o
ptipad Ceské posty, ktera je diky svému pfistupu v dorudovani neoblibena. Z plateb
muizeme narazit na neochotu platit jinak nez na dobirku, pozadavek na rychlou platbu
kartou, nebo online bankovnim pievodem. Nekteré americké studie dokazuji, ze kvuli
nedostateénym metodam platby a dopravy az 70% navitévnika nedokonéi nakup.”'

Jako nejveétsi uzanci mizeme oznacit umisténi koSiku, registrace a ptihlaseni.
Zakaznici jsou zkratka zvykli hledat tyto polozky v pravém hornim rohu, a proto se
nedoporucuje s umisténim vice experimentovat. Tyto polozky by navic mély byt

graficky zvyraznéné, aby si jich navstévnik lehce vSiml.

% Maximalizujte poget dokon&enych objednavek v eshopu. In: Blog.kvasnickajan.cz [online].
2013 [cit. 2015-09-05]. Dostupné z: http://blog.kvasnickajan.cz/maximalizujte-pocet-dokoncenych-
objednavek-v-eshopu/

E-shopy: néktera rizika pomlze omezit vybér vhodnych platebnich metod. In:
Managementrizika.cz [online]. 2015 [cit. 2015-09-05]. Dostupné z:
http://www.managementrizika.cz/rizeni-rizik/eshopy-nektera-rizika-pomuze-omezit-vyber-vhodnych-
platebnich-metod
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Vzhledem k neustale rostoucimu poctu pfistupl na internet pomoci mobilnich
zafizeni se dnes stava béznou praxi navrh eShopt a webil v tzv. responsivnim formatu.
Responsivni format spociva v ptizptisobovani webu riznym velikostem displaye.
Vzhledem k dotykovym technologiim jsou tyto weby navic 1épe ovladatelné a zdkaznik
tim ziskd moznost komfortniho nédkupu skrze sviij mobilni telefon nebo tablet. U
nekterych obort se podil pfistupi skrze mobilni zatfizeni mlize pohybovat v desitkach
procent a trend je stale rostouci. U jednoho naseho klienta tvoii podil ptistupl z téchto
zatizeni 40% a to se jednd o prodejce krbt, kde cilovou skupinu tvoti lidé 35+. EShop
v responsivnim formatu je v dnesni dob¢ praktickou nutnosti a rozhodné doporucuji na
responsivitu pfi navrhu eShopu myslet.

Trendem poslednich let se staly 1 dalSi uzance, napft.: vice posouvani namisto
klikani, fotky a videa pies cely display, ikony na misto textu, velké pismo nebo drobné
grafické animace dopliiujici textovy obsah.?

Pti tvorbé eShopu je také nutné zohlediovat pouziti fotografii, zaméfit se, jak na
precizni zobrazeni produktu, tak na emocni rovinu obsahu. Fotografie by mély byt
poutavé a zobrazovat produkt tak, aby navitévnici m&li touhu produkt zakoupit. **

V praktické ¢asti se také zamétim na tonalitu obchodu, tedy styl kterym budeme
komunikovat se zdkazniky. Tato problematika je nejlépe objasnéna na ptikladu, proto se
ji vice vénuji prave v praktické casti.

V souvislosti s tonalitou obchodu souvisi i volba barev, ktera by méla odpovidat

konceptu daného webu a predev§im korporatni identité celé znagky/firmy. **

1.2.4 SEO a marketingova priprava
Pii ndvrhu Gspé$ného eShopu je zasadni také myslet na marketingovou koncepci
stranek, kterd rozhoduje o jeho obchodni vykonnosti. Z pohledu internetového

marketingu se jedna zejména o dikladnou optimalizaci webu pro vyhledavace a

2 8 UX trendd pro vas eshop. In: Blog.dobryweb.cz [online]. 2015 [cit. 2015-09-05]. Dostupné
z: http://blog.dobryweb.cz/8-ux-trendu-pro-vas-e-shop

Presvédcte se jak mocnou zbrani je fotografie na webu, kdyz ji umite spravné

pouzit. Ebrana.cz [online]. Praha, 2012 [cit. 2016-03-11]. Dostupné Z:

http://ebrana.cz/magazin/presvedcte-se-jak-mocnou-zbrani-je-fotografie-na-webu-kdyz-ji-umite-spravne-
pouzit

4 Barevnost na webu. Onmeco.cz [online]. Praha, 2012 [cit. 2016-03-11]. Dostupné z:

http://www.onmeco.cz/blog/barevnost-na-webu/
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propracovani kli¢ovych podstranek webu, které mohou slouzit jako landing pages pro
dalsi marketingové aktivity, jako je napiiklad PPC reklama, bannerové reklama, nebo
PR. Z tohoto diivodu doporucuji vénovat ¢as, nebo svéfit praci odbornikovi, ktery zajisti
analyzu kli¢ovych slov a jejich vhodné zapracovani do architektury stranek. Podrobnéji
jsem se tomuto tématu vénoval ve své bakalaiské praci. *°

Dale je potteba premyslet nad implementaci klicovych néstroji webu, které nam
pomohou vyhodnocovat rizné marketingové aktivity. Pfikladem muze byt naptiklad
navrh vérnostniho programu pro registrované, pop-up okno pro ziskavani emaild, nebo
administrace slevovych kodi, kterou miizeme vyuzit do vSech forem reklamy a pomoci
sledovani ¢erpanych kodt vyhodnocovat uspésnost vsech reklamnich aktivit.

Trendem poslednich let je zavadéni i1 tzv. forem sociadlniho ovéfeni, tj.
implementovat do webu prvky, které ovliviiuji psychiku névstévnikli a zpiisobuji tzv.
efekt snéhové koule, tj. vyvolat v navstévnikovi pocit, ze dany eShop je provéteny a
jeho produkty jsou u ostatnich oblibené. Tento pfistup je zndm i v SirSim marketingu,
kdy se obecné tvrdi, ze lidé veti tomu, co kupuji ostatni.

V této casti bych nakonec rad uvedl i velky vyznam WOM (Word Of Mouth).
Pfi navrhu webu bychom se méli zamyslet nad tim, jak koncipovat prodejni strategii
webu, aby zakazniky ptistup natolik zaujal, aby méli ochotu se o svoji zkusenost podélit
s ostatnimi a ndkup u nds jim doporucili. Toho mizeme docilit naptiklad origindlnim
balenim, vtipnymi emaily, darky v objedndvce, nebo jen prostou ochotou v komunikaci.
Je obecné zndmo, ze lidé se radi podéli o zkuSenost s bezchybnym servisem nebo né¢im
zdarma. Psychologicky je navic prokazano, Ze spokojenost zdkaznika je spojena

I ’ ’ r 26
zejména s poslednim kontaktem a s posledni emoci.

* DOVER, Danny a Erik DAFFORN. SEO: optimalizace pro vyhleddvace profesiondlné. Vyd.
1. Brno: Zoner Press, 2012. Encyklopedie webdesignera. Str. 45. ISBN 978-80-7413-172-1.

** EDITED BY JUSTIN KIRBY .. Connected marketing: the viral, buzz and word of mouth
revolution. 2. Aufl. Amsterdam [u.a.]: Butterworth Hein [u.a.], 2006. ISBN 9780750666343.
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2 Prakticka ¢ast — Postup strategie a

redesignu eshopu el-ka.cz

2.1 Priprava a nastaveni strategického marketingu

2.1.1 Predstaveni znacky a ustfednich nedostatku

El.LKa Underwear je znacka pfevazné spodniho pradla, kterou vyrabime.
Primérné cena jednoho kusu naseho pradla je 329,- (od 1.4.2016 389,-) a celou vyrobu
véetné nakupu materialdl realizujeme v CR. Znac¢ku jsme zalozili v roce 2007 a od té
doby 2x realizovali novy eShop. Vzdy se jednalo o ,amatérska*“ fteSeni, ktera
samoziejm¢ vykazovala v obou ptipadech omezenou vykonnost a moznosti uspokojeni
potieb.

Az do roku 2014 jsme se také potykali se Spatnym koncepcnim nastavenim
znacky, problémy s dodavateli a v neposledni fadé s kapitalem. Toto vedlo k zalozeni
spolecnosti s ru¢enim omezenym ke konci roku 2014. Za uplynuly rok méla firma obrat
1,3 mil. K¢&.

Od roku 2015 jsme zacali pracovat na piipravach pro ,,pofadné* nastartovani
znacky. Toto obdobi jsem se rozhodl propojit s akademickou pidou a na veskeré
provedené kroky navazat obsahem této diplomové prace. Na ptipravach a koncepcnim
nastaveni jsem tizce spolupracoval i s nékolika odborniky z VSE a zejména bych rad
podekoval Ing. Heinrichu Homolovi za pfinosné konzultace.

Soucasti tymu, o kterém pozdé€ji hovotim byli nasledujici lidé:

* Lenka Kofronova — vyroba, skladovani, expedice

* Dana Dutnarovéa — kreativa, design, nakup

« David Cermak — fotografovani a obsahova strategie
* Michal Pokorny — vyvoj eShopu

» Vitek Kaspar - grafika

2.1.2 Analyza trhu a volba segmentu

Pied zahajenim veskerych praci bylo nutné dokonale poznat trh, zmapovat jej a
poznat lépe zakazniky, které chceme zaujmout.

Prvnim krokem bylo definovani trhu, jeho roz¢lenéni do segmentii a nasledna

volba segmentd, které chceme zacilit.
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Segmenty jsem definoval dle analyzy kategorizace desitek nejvétSich prodejct

panského spodniho pradla a jednotlivé segmenty reflektuji jak ucelové tak stylové

odliSeni konkurenénich znacek.

Na zéklad¢ konzultace s odbornikem na strategicky marketing, panem Homolou,

jsme stanovili klicova kritéria segmentti a provedli jejich zhodnoceni u kazdého z nich.

Nize uvadim, které¢ segmenty jsem nakonec vybral pro zhodnoceni:

[a—

00 N L AW

Low Cost panské spodni pradlo,
mainstream,

fashion,

skate, snb, surfing,

lingerie,

metrosexual, gay,

functional, sport,

Street&Urban,

Design&Art fashion,

10. luxury.

Pro tyto segmenty jsem zvolil nasledujici kritéria:

[a—

AR AN AN o

—_—
—_ O

—_—
B~ W N

market size (velikost trhu),

market growth (rtist trhu),

pricing (cenova politika),

materials (materialy),

brand importance (dtezitost znacky),
distribution (distribuce),

competitive preassure (konkurenéni tlak),
key competitors (klicovi konkurenti),
fashion attitude (ptistup k mode),

. category driver (hlavni pfednost trhu),
. promotion (propagace),

. packaging (baleni),

. design (vzhled),

. positioning (postaveni na trhu).

Z realizované analyzy trhu jsme zvolili segment Street&Urban za klicovy a

rozhodli se zacilit pravé na jeho zakazniky.

Definovani cilového segmentu od pocatku ujasiiuje kazdé rozhodovani v oblasti

prodeje, marketingu, planovani a vyznamné urcuje design produkti a veskerych

obalovych nebo propagacnich materiald. Tato analyza se ukézala jako fundamentalni

zaklad pro veskeré dalsi kroky, kterym se vénuji dale v této praci.

Celou analyzu trhu si z divodu tspory rozsahu prace dovoluji pfilozit v piiloze.
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2.1.3 Stanoveni cilové skupiny

Stanoveni cilové skupiny vychazi ze segmentu, ktery jsme si zvolili v analyze
trhu. V této ¢asti koncepéniho navrhu jsem se pustil do hlubsiho zkoumani cilového
publika segmentu Urban&Street panského spodniho pradla.

Jako prvni jsme se zaméfili na vek naSich potencionalnich zédkaznikt, ktery jsem
stanovil v rozmezi 17-35 let. Tato ¢ast publika by méla splilovat materialni zptsobilost
ke koupi naseho pradla.

Z geografického pohledu se nasi typiCti zédkaznici vyskytuji spiSe ve vétsich
méstech, kde bud’ ziji, nebo dojizdi za praci.

Z analyzy dosavadnich zdkazniki jsme vypozorovali, Ze u nds nakupuji jak
muzi, tak ve velkém méfitku pravé zeny, které realizuji nakupy pro své partnery a
zaroven ud¢laji rady radost i sobé. Rozlozeni mezi muze a Zeny je piekvapive 20:80 ve
prospéch zen.

Dale jsme se ponofili i do pochopeni z4jmu a preferenci daného publika. Pomoci
dotazovani cilové skupiny formou dotazniki, nebo osobnich rozhovori jsme zjistovali,
co nase cilova skupina déla ve volném case, jaké nakupuji znacky, a co je rozhodujici
v jejich nakupnim chovani. K této ¢asti shrnu nejpodstatnéjsi zavéry v bodech:

1. Nasi zdkaznici maji radi znacky s pfibchy a silnymi postoji.

2. Nakupuji znacky jako Converse, Vans, Adidas, Sony, VW, BMW, Audi,
Axe, Lacoste, Diesel, Lays, Heineken, Pull and Bear nebo Apple.

3. Mezi jejich oblibené online obchody patii FreshLabels, Zoot, UrbanStore
nebo Queens - z velké ¢asti zde hledaji inspiraci.

4. Volny Cas travi s prateli, mazlicky, na koncertech a ¢as od casu radi
navstivi alternativné orientovanou akci.

5. V cestovani preferuji vylety na vlastni pést za exotikou nebo aktivni
dovolenou.

6. Maji blizko k ptirodé.

7. Oceiiuji originalni piistup a inovativni mysleni.

8. Investuji do par kust kvalitnich produktii a velkou ¢ast nakupuji v ,,low
cost* segmentech.

9. U sportu voli zejména nov¢ trendy jako je LongBoard, béhani, zimni
cykloturistiku a adrenalinové sporty.

10. Spodni pradlo ¢asto kupuji jako dérek a je pro né€ dilezity obal.

11. Jsou stale online, instagram nebo youtube jsou jejich naplast na volné

chvile.
12. Jejich hlavni komunikaéni kanal je Facebook.
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Analyza cilového publika ndm kazdy den pomaha s dodrZzovanim tonality
komunikace a vizudlniho vnimani.

Pro to, abychom udrzeli konzistentni pfistup v komunikaci, jsme vytvofili i
typického zakaznika (personu) Simona. To jak perséna vypada, uvadim nize.

Simon ElKa jezdi ve VW Golf GTI z roku 84, nosi direvéné bryle spolu s Adidas
gumovymi hodinkami a neboji se vyrazit do parku bez trika. Simon ElLKa Zije
v podkrovnim byté na Smichové a je managerem eventove agentury, vzdy meél blizko k
umeni a rad sleduje nové trendy, které misi klasické s tim modernim. Miluje street art.
U nej doma je to cisty minimalismus a exotika — postel z palet, misto kresel fatboye,
vana uprostied obyvaku, vsude pritomné fota z dovolenych na surfu a doplitky v podobé
drevenych zvirat z Asie. Pro dovolenou rdad voli exotické destinace, Zadny mainstream,
kde kombinuje relaxaci s pozndavanim a aktivitami typu surf, longboard, prirodni
atrakce. Pro spolecensky Zivot rad vezme partu pratel a vyrazi do parku s lahvi nebo na
stresni bar. Kdyz jde parit, zacina tam, kde je doma, v jednom z alternativnich klubii
kde rdad lovi nové slecny, nejcastéji do Meccy. Simon ElLKa miluje mésto i a jeho
prirodni prvky, kam rad utika se svym staffordem. Misi se v nem kariérni odpovédnost
s rebelstvim ve volném case. Cemuz odpovidaji i crazy trenky a ponozky pod tight

oblekem.
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2.1.4 SWOT analyza

Pro vymezeni na$i pozice na trhu jsme se museli zamyslet nad nasi SWOT
analyzou. Po spole¢né debaté jsme sestavili ndsledujici diagram, ktery nejlépe a struéné

vysvétluje nase silné stranky (S), slabé stranky (W), ptilezitosti (O) a hrozby (T).

Obrazek 3: SWOT analyza

W: Site
S:Vzory, sortimentu,
kvalita, baleni znacka,
distribuce

T: Konkurenéni
napodobeni,
rdst cen
vstupU a nizka
marze

O: Sezénni
produkty,
drazsi
konkurence

Zdroj: Vlastni tvorba

2.1.5 Zména a volba USP, PunchLine

Pted tim, nez jsme se ponofili do prace na zavedeni marketingové strategie, jsme
se domnivali, ze naSe USP spociva v kvalitni ¢eské vyrob&. Po nékolika letech jsme
vSak zjistili, ze tato naSe vlastnost je sice pfijemnym plusem nicméné zdaleka ne
rozhodovacim argumentem, ktery piesvéd¢i navstévniky ke koupi a vyvold kyzené
nakupni emoce.

Z tohoto divodu jsme se vratili zpét ke SWOT analyze a ocenili, v jakych
silnych strankach jsme nejsiln€j$i a na tuto vlastnost se zaméfili. Po debaté s panem
Homolou jsme se rozhodli pro vybér pouze jedné z nich a zbytek zkratka ponechame na
nadstandardni Grovni.

Nase nejsilngjsi stranka spociva v uméni vyrobit pradlo atypického designu a byt

tak pro naSe zédkazniky opravdovym originalem v jejich Satniku. Vzory a barevna skala
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naSich produktli je to, co mize byt naSim hlavnim USP, to se nakonec odrazilo i ve
volbé¢ naseho sloganu (punchlinu), ktery par slovy podtrhuje nasi znacku.

KdyzZ je mas, tak je ukaz. Po né€kolika mésicnim brainstormingu jsme vybrali 10
pred zvolenych slogani a pozadali naSe fanousky na Facebooku, aby hlasovali o
nejlepsi slogan a ,,kdyZz je mas, tak je ukaz“ se stal jasnym vitézem. Neni divu, dokonale
vystihuje zasady nasi znacky a konec konct ptesné odpovidd zvolenému USP. Design
vzorl je to, co chtéji nasi zakaznici ukazat, a v naSem pradle se neboji vyjit na zahradu,

k vodé nebo ptevzit postu.

2.1.6 Koncept znacky a breef pro kreativce

Koncept produktu/znacky je propracovana verze napadu, jeho vnimani a
hlavnich hodnot vyjadfena zpisobem srozumitelnym pro spotiebitele.”” Koncept nasi
znacky jsme pojali velmi struéné a vystizné. Po konzultaci s p. Homolou jsem pochopil,
ze koncept je to, co chceme sdélit nasim zakaznikiim a jak chceme, aby néds vnimali,
kdo vlastné jsou a jaké maji potieby.

Kdybyste se mne zeptali pied rokem, co je El.Ka Underwear, nedokédzal bych
jednomyslné odpovédét. To se bohuzel odrazilo v celém plsobeni nasi znacky, kterd tak
neméla takovy uspéch, jaky bychom chtéli. Po vyjasnéni konceptu vime, ze El.Ka
Underwear je hravé spodni pradlo, které budes chtit ukazat. Pouze takto definovana véta
umi zézraky, uleh¢i ndm totiz kazdé zadavani prace, at uz je to foceni, navrh loga,

navrh obali, tvorba webu, vybér latek nebo vybér a formu reklam.

*" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha:
Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Vse zminéné v predchozi vété jsme také zrealizovali. Pro zajimavost i potvrzeni,
ze breef hraje dulezitou roli, ptikladdm redesign loga, to zda odpovida konceptu nasi
znacky 1 to zda konceptu odpovidalo logo predeslé nechdm na VaSem subjektivnim

zhodnoceni.

Obrazek 4: Logo pouzivané do roku 2015 Obrazek 5: Logo pouzivané od roku 2015

®

R Nl .
T Py et e I ey —— UNDERWEAR —

Zdroj: vlastni archiv Zdroj: vlastni archiv

Koncept neni jen touto vétou, mé hlubsi pojeti. Koncept nasi znacky jsme pojali
takto:

* Consumert insight (potieba zakaznika)

Potrebuji spodni pradlo, které bude skvele vypadat, kdyz se nekde sviéknu. Chci
v ném pripadat stylové a pritazlive. Kdyz mne v nem nékdo uvidi, bude vypovidat o mém
vkusu a osobnosti. Samozirejmé musi byt pohodiné a praktické, jinak bych se v ném
necitil dobre.

* Target Groups (cilové skupiny)

Zena 18-36, kterd nakupuje pro svého muze, at uz jako darek nebo pravidelné.
Rada pritom udeéla radost i sobé. Chce byt originalni a napadita.

Muz 18-36, ktery chce kvalitni pradlo, které bude vypadat jinak nez to, na které
Jje zvykly - chce mit néco nového. Néekdy udéla radost i své zené/pritelkyni.

*  Functional benefits (funkcni vyhody)

Kvalitni materialy - 100% bavina

Skvely stiih, ktery nesrkti ani se nezarezava
Originalni design

Stylové baleni vhodné jako darek

* Emotional benefits (emocni vyhody)
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Pri vyberu rano uz premyslim kdo a kdy moje pradlo uvidi a citim se fresh a
pripraven. Citim se celkove sebevédomé, kdyz vim, Ze mam na sobé originalni pritazlivé
pradlo.

* Tonalita (duch znacky)

Viz persona uvedena v oddile 1.3.3.
* Reason to believe (divod k uvéreni)
Jsme Ceska rodinna firma, ktera se rozhodla bojovat proti levnym dovoziim.
* USP (souhrn v ¢em je koncept jedinecny)
Stylové a fresh spodni pradlo, které vzdy rad ukazes. Diky tomu, Ze jen ty vis,
Jjaké mas na sobé, urcujes svou naladu i to, co budes vecer délat.

*  Punchline (slogan — vystihujici cely koncept)

Kdyz je mas, tak je ukaz.

Tento koncept jsme nasledné ptfevedli do breefu pro kreativce. Tento breef
predstavuje vybér hlavnich informaci z konceptu, ktery je doplnén informacemi ze
segmentace trhu a analyzy cilové skupiny. Cely breef je nakonec doplnén o konkuren¢ni
znaCky a znacky, které sice nejsou konkurencni, ale nasi zakaznici je pravdépodobné
nakupuji pro své dalsi potreby. JelikoZ je breef spojenim jiz feCeného, neni soucasti této

prace.
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2.1.7 Navrh strategie marketingu a volba jednotlivych aktivit

Z hlediska klasifikace naseho projektu nejlépe odpovidame dnes tak
popularnimu slovu ,,Start-Up*“. Jelikoz je start up charakteristicky omezenymi
finanénimi prostiedky, u nas zejména vlastnim rodinnym kapitalem,”® rozhodli jsme se
prvotni marketingovy plan zaméfit na online marketing, ktery je z hlediska efektivity
nejlépe métitelny, vypovidajici a umozituje nam kvalitni a rychlou zpétnou vazbu.

Strukturu naseho marketingu jsme zvolili takto:

Obrazek 6: Struktura marketingu

N

Remarketing

Facebook

Instagram

SEO & PPC Emailing

Zdroj: Vlastni tvorba

Jak vySe uvedend struktura napovida, jedna se o kandly na stejné trovni, které
by se mély vzajemné doplnovat a vytvaret tak synergicky efekt celé jednotné
komunikace.

Nyni bych se rad zaméfil na popis kazdého kanalu a postup nasi prace.

¥ Chris Guillebeau. Startup za pakatel. 1. Brno: Jan Melvil Publishing, 2003. ISBN 978-80-
87270-60-8.
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Facebook pro nas historicky pfedstavuje jeden znejefektivnéjSich kanald
propagace, z piedeslého testovani vySel jako jeden zmala kanall, ktery pfinasel
opravdové konverze. Zjistili jsme, ze naSe nejefektivnéj$i kampané¢ mély jedno
spolecné, ptitazlivy vizual. Pravé kvalitni a ,,catch-eye* vizual mél za nasledek nizkou
cenu za proklik, kterd je u tohoto média stanovena predevsim mirou proklikovosti. U
nas se cena za proklik pohybuje kolem 0,05 USD, tedy kolem 0,5-3 K¢. Vzhledem
k nasi cilové skupin€ jsme vytvofili nasledujici kampang: 1. Brandovou kampan, ktera
je zalozena na klasické fotografii a 2. Multiproduktovou kampar, ta je zamétfena
zejména na konkrétni produkty a tedy i na zvySovani konverzniho poméru. Jako dalsi
typ kampani pouzivame tzv. sponzorované piispévky, kterymi naSim fanouskiim a
jejich pratelim sdélujeme aktudlni novinky. Posledni typ kampani, ktery vyuzivame je
remarketing, kterému se vSak budeme vénovat samostatné. Jak jsem uvadél diive, silné
fotografie jsou hnacim motorem naseho marketingu. Uspé$nost dokazuji zejména &isla

sponzorovanych piispévka, které uvadim nize (Pocet likes).

Obrazek 6: Brandova kamparn na facebooku

Ka Underwear ily Tato stranka se mi libi

pONZorovano

ke E

Hrave a kvalitni pradlo, ktere si zamilujeS. Navstiv nas eshop!

VEREEWLAN

Stylové trenky a boxerky

Vymeén stary trenky za novy nebo porid nékomu skvély darek v cool baleni. No a
kdyZ je mas, tak je ukaz.

m

ANac P 9
130 Uy

To se milibiPridat komentair . Sdilet

Zdroj: Screen z administraéniho prostiedi FacebookAds
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Obrazek 7: Multiproduktova kampana na facebooku

0l E‘I'Ké an‘ierwear

Porid skvély trenky svemu feSakovi a pritom udélej radost i sobé! Nyni se
slevou 100 K¢.

Stylovky, které si zamilujete oba Boxerky z extra jemného mat

To se mi libi Komentar Sdilet

Zdroj: Screen z administra¢niho prostfedi FacebookAds
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Obrazek 8: Sponzorovany prispévek - snidané

El.Ka Underwear
dka

ejnil{a) Jakub Kofrof [7] - 11 dGnor v 19:06 - @&

Znas ten pocit, kdy té z postele vyZene jen misna a od seriali jen chrupka?
Pak je tohle moZna i tvij tip na stylovéjsi valendo! =

Osloveni lide (13.227) ¢, Zobrazit vysledky
 To se mi libi ¥ Komentar ~ Sdilet b
To se libi uZivatelim Nicole Marin, Michaela Fouknerovd, Nejlepsi komentafe ~

Ondfej Rabifdk a dalsim (388).

1O )

Ivana Krizova Pékny materidl, pEkné vypracovans 5iti. Zkratka pskné
trenyrky. Doporuéuji.
Ivana

Zdroj: Screen z administraéniho prostiedi FacebookAds
Obrazek 9: Sponzorovany prispévek - Valentyn
ko El.Ka Underwear

i(a) Jakub Kofrof [7] - 7 tnor v 14:00 - &

2Zvei

A takhle miZe vypadat i tviij Valentyn! &

Osloveni lidé (27.676) ¢ Zobrazit vysledky
] Bl e B
& To se mi libi ¥ Komentar » Sdilet b v

To se libi uZivatelim Nicole Marin, Tereza Porubova, Ondfej  Nejlepsi komentare -
Rabifdk a dalsim (441).

ko | Nap

[
Thibaud Martin Takhle by mélo vypadat kaZdé rano a ne jen na Valentyna!
de"""ni svatek.

UZ se mi to nelibi - Odpovédét - Zprava - 98 - © tnor v 20:34

Zdroj: Screen z administraéniho prostiedi FacebookAds
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reinili=\ |akub Kofron 0 procinec N15

Trenky, které daji Vanocni zabave i lenoseni jiny rozmér. Udélej radost
sobé nebo svému protéjsku a pospés do naseho eshopu www . elka-
underwear.cz pro stylové trenky, treba tyhle Vanocni pro slecny! @

N veni hida (34 442 = .
Osloveni lide (34.442) ¢, Zobrazit vysledky
7
p To se mi libi | Komentar # Sdilet i 4
To se libi uZivatelim Zdynajs Km, Ondrej Rabindk, Jana Nejlepsi komentare =

JeZova a dalsim (508).

Zdroj: Screen z administraéniho prostiedi FacebookAds
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Obrazek 11: Facebook - sponzorované prispévky - mobil

0l El.Ka Underwear

Sponzorovano

Ten pocit, kdyzZ rano otevies Suplik. K
nezaplaceni @ Vylad i ty svij Satnik na
www.elka-underwear.cz a kdyz je mas, tak je
ukaz!

o se mi libi (174) - Komentare (3

To se milibi Pridat komentar Sdilet

Zdroj: Screen z administraéniho prostiedi FacebookAds

Instagram si v posledni dob¢, i diky medidlnimu protlacovéni, zaziva velky
boom. Jeho nespornou vyhodou je velka mira angazovanosti publika. Abychom byli na
Instagramu zajimavi, musime neustéle ptipravovat zajimavy obsah — fotografie. Pro toto
vyuziti tedy pripravujeme cca 5-6 atraktivnich fotografii mésicné. Posledni mésic navic
zkousime novinku, kterou je inzerce na Instagramu skrze reklamni editor matetského
Facebooku. Dalsi skvéla ptidand hodnota Instagramu tkvi ve spolupraci s vyznamnymi
Instagramery. Pravidelné oslovujeme tzv. ,influencery”, ktefi maji velky pocet
sledujicich fanouSkd a nasledné jim zasilime produkty za fotku na jejich profilu.
Takové fotografie jsou nejptirozenéjsi formou reklamy a zpravidla maji velky uspéch,

viz nize uvedeny ptiklad.
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Obrazek 12: Ukazka naseho profilu na Instagramu

.

Zdroj: Screen z uzivatelského prostiedi Instagramu
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Obrazek 13: Spoluprace s "influencery" na Instagramu

" pavlinnal? SLEDOVANI
. —

To se mi libi (1,427)

paviinna17? =] Kuk, také se
plipravujete na Vanoce z gruntu!? Kdy
dame prvni VanoCni video?!E &k Za
trenyrky moc dékuji @elkaunderwear g3

+
#happy#kdyzjemastakjeukaz#vanoce20
15#elkaunderwear#supertrenky#thanky
ou#

the_natal Bude viog ze 5tédreho dne
natoC to co nejdriv

nikoli_lipowska TéSim see! :-))
sari.hori_ Moc moc ti to slusii od koho
jsou trenyrky????pls

sari.hori_ A video co nejdriv

pavilinnal? @lucie.u mam damske a
vzala jsem si velikost L, abych je mela na
spani volnejsi;) Normalni velikost mam
M:)

viaraals man Tiuici fal4 canmanioalll 0

Zdroj: Screen z uzivatelského prostiedi Instagramu

Cim vice investujeme do reklamy, tim vice lidi nas za¢ina vyhledavat. Kdyz nas
lidé chtéji najit, je velka pravdépodobnost, Ze u nas chtéji nakoupit. Z tohoto divodu
povazujeme vyhlediavace Seznam a Google za jeden zhlavnich pilifi naSeho
marketingu. Zprvu jsme zkouseli v PPC cilit na slova jako panské trenyrky, panské
boxerky, ddmské trenky na spani apod. Zjistili jsme vSak, Ze sice mame velkou miru
proklikovosti (CTR) inzeratl, ale 1idé v této fazi hledani hledaji i jiné znacky a Casto
tedy odchazi. U téchto vyrazii jsme tedy dosahovali nizkého konverzniho poméru.
Naopak brandové kampané na slovni spojeni typu ElLKa Underwear, elka, elka
underwear apod. dosahuji naSe kampané¢ jak vysokého CTR a tim i nizké ceny za
proklik, tak i vysokého konverzniho poméru. Z tohoto ditvodu stle rozsifujeme slovni
spojeni nasi znacky a snazime se byt vidét vzdy, kdy nas chce nékdo najit. Co se tyce
optimalizace pro vyhleddvace, SEO, zaméfili jsme se na detailni optimalizaci webu,
tedy OnPage faktory. Vybrali jsme takova slova, kterd nejlépe vystihuji nasi nabidku.
Na tato slova budeme do budoucna zajistovat ptijem zpétnych odkazl. Tuto Cinnost
vSak povazuji za velmi uzce spojenou s celym online marketingem a zejména s online

PR.
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Obrazek 14: Ukazka PPC reklamy v siti Google Adwords

elka-underwear.cz - Jsme El.Ka Underwear
www elka-underwearcz/ v
Vyrabime spodni pradlo, které si zamilujeS. Vyber si v naSem eshopul

Damske trenky na spani Panske trenky

Skvéle pradlo na spani nebo relax Stylove panske trenyrky

Skvély stih a stylove vzory 100% bavina a cool vzory
Panské boxerky O El.Ka Underwear
Panske boxerky z extremné pfijemne Zjistéte i vy, proc nas miluje
viskosy. Cool barvy tisice zakazniki. Délame to jinak

Zdroj: Screen z uzivatelského prostfedi Google

Jelikoz udrzet si stavajiciho zdkaznika je pry az 10x levngjs$i, nez ziskat
nového®, rozhodli jsme se zasilat nadim zékaznikim pravidelné informace. Pro
rozesilani jsme vybrali sluzbu MailChimp, kterd se postara o minimalizaci toho, aby
emaily byly oznacovéany jako spam. Zakaznikiim zasilame novinky z nasi firmy — jako
napiiklad upoutavku na novy eShop, nové produkty, aktudlni akce a slevy apod.
Rozhodli jsme se zprvu zasilat email 2x mésiéné. Sokujici informaci pro nas bylo, Ze
meésic od spusténi nového eShopu se k odbéru naseho newsletteru dobrovolné ptihlasilo
pres 4 000 lidi. Téchto adres jsme vyuzili poprvé pro uvedeni Valentynské kolekce a

proklikovost emailu ¢inila 8%.

¥ Udrzet si stavajiciho zakaznika je desetkrat levn&jsi nez ziskat nového. Podnikatel.cz [online].
Praha: Podnikatel.cz, 2015 [cit. 2015-11-21]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/udrzet-si-
stavajiciho-zakaznika-je-desetkrat-levnejsi-nez-ziskat-noveho/
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Obrazek 15: Ukazka Valentynského Newsletteru

VALENTYNSKE TRENKY

JSOU TADY!

Uf, stihli jsme to. | kdyZ na posledni chvili, radi bychom vam predstavili nase
Valentynské specidly pro chlapce, slecny. pany i damy. Nepropasnéte Sanci vykouzlit
svému protéfSku opravdovou radost na tvaf a udélejte radost i sobé.

VALENTYNSKE SPECIALY

390 Ké 370 K&

Zdroj: Screen z emailového klienta

Jelikoz ndkupni proces mize prochazet az 6 rozhodovacimi kroky (rozpoznéani
potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti, nakup, pondkupni
chovani)® je remarketing skvélou metodou pro zastieni naseho potencionalniho
zakaznika v kazdém kroku. Tim, ze jsme po urCitou dobu zékaznikovi neustdle na
o¢ich, zvySujeme pravdépodobnost, ze si zdkaznik vybere zrovna u nas. Pro
remarketing vyuzivame poutavé grafiky s vystihujicimi texty, které shrnuji nase hlavni
hodnoty. Remarketing provozujeme jak na facebooku, tak v reklami siti Sklik nebo

Adwords. Pro nase potieby mame stanovenou nasledujici podminku pro remarketing:

30 Ziklady marketingu. 1. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3
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Zobrazujeme reklamu lidem, ktefi ptisli na naS web, ale neprovedli objednavku a to po

dobu 30 dni.

Obrazek 16: Remarketing na facebooku

El.Ka Underwear . il Tato stranka se mi libi |

& Sponzorovano - ¥

Vyzkousej naSe trenky a uvidis, Ze si je také zamilujeS. Cool vzory a skvéle
materialy.

Lo

URNOERN AN

Kdys je w, bk je uba

i

Stylové spodni pradlo
Porid si nase trenky a dej $tavu svému satniku. Vyrabime v Cechach a vybirame pro
vas jen ty nejfajnovejsi materialy. Diky skvélému baleni je nase pradio krasny darek.

WWW.ELKA-UNDERWEAR.CZ Ouiw mformace. |

Q24 D1

Zdroj: Screen z administraéniho prostiedi FacebookAds

Obrazek 17: Remarketing v siti Google Adwords

4

Zdroj: Screen z portalu VSEBOREC.CZ, kde se reklama zobrazuje skrze Google Adsense

INDEIMEAR

Kelys e il ot e ubas

Navic bych radd uvedl, ze se nebrdnime ani offline marketingu, nicméné
neinvestujeme velké Usili do jeho realizace. Do této doby jsme vyuzili nékolik nabidek,
které jsme shledali za vyhodné. Jednalo se piedevSim o spolupraci s Mladou frontou
nebo Ucast na pfehlidce modniho magazinu DailyStyle. Jejich vyhodnoceni vidime

zejména v ramci sekce ,,Pfima navstévnost*.
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Zavérem podotykdm, Ze hlavni roli naSeho marketingu hraje zpétnd analyza dat
a vyhodnocovani uspésnosti kampani. Pro toto méfeni nam postaci kvalitni nastaveni e-
commerce (internetovy obchod) vramci sluzby Google Analytics. Meéfeni nam
poskytuje vyhodnoceni, kterd kampan pfivedla kolik konverzi, obraty a celkovou

rentabilitu jednotlivych médii.

2.1.8 Strategie prodeje
Jako kazda znacka i my jsme stali pfed rozhodnutim B2B vs. B2C (B2B —

business to business, B2C — business to customers). Vzhledem k tomu, ze vyrdbime
v Cechach v pomérné malém mnozstvi, nedosahujeme pfili§ velkych uspor z rozsahu.
Z toho diivodu neni nase marze tak velkd, jako naptiklad u konkurentt, kteti vyrabéji ve
velkém v Asii. V modni industrii navic plati, ze v B2B se neobchoduje pod Mark-Up
2,4, tedy pod 100% obchodni pfirdazku. Takto velké marze obchodnikii nas vedly
k rozhodnuti ubirat obchodni model smérem B2C, tedy proddvat co nejvice na piimo
konecnym zdkaznikiim. V soufasné dobé tvoii vétSinu naseho obratu (3/4) vlastni
internetovy obchod, ktery je pfedmétem této prace. Spolupraci v oblasti B2B bereme
jako marketingovy prosttedek, tj. zejména sluzbu, kterd zajisti Sifeni naSeho brand
awareness (povédomi o znacce). K listopadu roku 2015 dodavame zbozi pouze do
specializované prodejny trenyrkarna.cz a nejvétsimu médnimu maloobchodnikovi v CR
— eshopu zoot.cz, se kterym jsme navazali spolupraci béhem psani této prace. Mezi nase
dlouhodobé cile patii otevieni vlastnich menSich prodejen (v hlavnich méstech kazdé
zem¢, kde budeme putisobit) a nasledny export do dalSich zemi, zejména prostrednictvim
internetu. Vzhledem k trendu lokalizace trhii se domnivame, ze nejvétSich uspéchi

muzeme docilit na trzich stfedni a vychodni Evropy.

2.2 Postup redesignu a tvorby internetového obchodu

2.2.1 Stanoveni uc¢elu webu a volba vhodného reSeni

Internetovy obchod nasi znacky musi spliiovat dva ucely — zaujmout a prodat.

Vzhledem k tomu, Ze naSe znacka ma silné hodnoty a silnou profilaci, ale neni
znama, musel byt design obchodu poutavy a mél navstévnika sezndmit s tim, co délame
a jak. To, Ze navstévniky zajimame, jsme vysledovali pomoci kritéria ,,Mira okamzitého

opusténi, kterd se pohybovala kolem 30% (dle studie agentury RobertNemec.com je
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priméméa mira okamzitého opusténi 45%°'). Problém nedostateéné vykonnosti
puvodniho eShopu jsme tedy definovali jako nedostate¢nou presvéd¢ivost a emocni tah
vedouci k provedeni objednavky. Konkrétni navrh feSeni tohoto problému podrobnéji
analyzuji v sekei ,,UX" nize.

Jelikoz potfebujeme eShop, ktery s ndmi bude rust, ale nebude nas stat roky
vyvoje ani statisice korun, rozhodli jsme se pro nejrozsahlejsi open sourcové feseni,
kterym je systém PrestaShop. U volby systému jsme se rozhodovali mezi dalSimi
systémy, jako je napf. Magento, WooCommerce nebo OpenCart. K volbé nas vedly
zejména nasledujici argumenty:

1. Nejrozsahlejsi svétové feseni — stabilita spravy systému.

2. Rozmanité rozSifovani a kompatibilita systému — napft. pti napojovani na
ucetni systémy.

3. Rychlost eShopu.

4. Jednoducha a piehledna sprava eShopu — objednavky, produkty.

5. Siroké mnozstvi zakladnich modulii (slevy, prace se skupinami
zakaznikd, sprava blogu).

6. Pomérné jednoduchd implementace a nikterak vysoké naroky na provoz
eShopu, napft. ve srovnani s ndiro¢nym systémem Magento.

U systému PrestaShop je na vybér z tisict tzv. ,,Sablon®, které spocivaji v jiz
navrzeném designu, ktery je zaroven rovnou napojen na administraéni rozhrani. Ackoli
jsme dlouho hledali a vyuziti Sablony by ndm mohlo usetfit kolem 50 tis. K¢, rozhodli
jsme se nakonec pro design eShopu na miru, vzhledem k tomu, Ze naSe znacka musi
pusobit specificky a originalné — této oblasti se dotykdm v sekci UX/UI a Tonalita

obchodu nize.

I NEMEC, Robert. Primérna mira opusténi. Robertnemec.com [online]. Brno: Robert Némec,
20009 [cit. 2015-11-22]. Dostupné z: http://robertnemec.com/bounce-rate-cr-09/
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Obrazek 18: Screen starého webu (2013-2015)

Vae 0 nakupu Kontakt

Trenyrky, trenky El.Ka Underwear

KvaLTA ORICINALITA s sThM
B Vyrobeno v R 8 0mezen edice o
0 100% Bavies BN

8 Kualieni mteridly i
2 diouhs wdrt

mEDRGE

Oblibené trenyrky

Cerna Elegance Jarni kostka Pastelova kostka zelena

Bl o Bl

Pro¢ trenky od El.Ka Underwear?
‘Brovice informac kliknése.

€im jsou nase trenky vyjime&éné?
Pro vice informaci klikpéte,

Jak zvolit velikost trenyrek?

Peo vice informaciiknite

Casto hledané Dileité informace Navigace Kontaktni informace

L 28721352 621

2Zboti Vam dopravi: O Platbu lze provést: (5 [ ] v

Zdroj: Screen starého webu pied ukoncenim jeho provozu

43



Obrazek 19: Screen nového webu (2015-2016)

JSME EL.KA UNDERWEAR.

VYRABIME SPODNIi PRADLO, KTERE SI
ZAMILUJES!

NOVINKY A AKCE

%

Zdroj: Screen nového webu po jeho spusténi
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2.2.2 Rozsireni internetového obchodu a pripojeni dalSich sluzeb

Védéli jsme, ze stary eShop je postaven na velmi bazickych zakladech.
Abychom docilili ristu obchodni vykonnosti webu, doplnili jsme jak webové stranky,
tak online marketingové aktivity o nasledujici sluzby:

1. Propojeni eShopu s emailingovym nastrojem MailChimp.

2. Rozsiteni obsahové stranky eShopu o blog.

3. Prtidali jsme platbu kartou a online platbu pfevodem pomoci platebni
brany GoPay.

4. Pro jednodussi vybér produktt jsme vytvoftili funkci ,,Oblibené®, ktera
umoziuje uzivatelim jednoduché srovnani produktii na jedné strance.

5. Veétsi komfort objednani jsme zajistili pomoci ptidani alternativniho
dopravce Ceské posté - dopravce DPD.

6. Aby uzivatel mé&l motivaci k vy$si hodnot€ objednavky, ptidali jsme
funkci dopocitavani, kolik zbyva k dopravé zdarma.

7. Nové zédkazniky motivujeme k nadkupu pomoci ,,pop-up* okna se slevou
100 K¢ na prvni nakup.

8. Jako vhodné médium propagace i diveéryhodnosti zdkaznikd jsme na
web pridali informaci o vyuzivani Instagramu a uvedeni poctu fanouskii.

2.2.3 Zména domény

Doména tvotila velkou slabinu na$i online prezentace. Do roku 2015 jsme
pouzivali doménu www.el-ka.cz. Tato doména nam zptisobovala jak problémy
s pftedanim nazvu stranky dal (Spatné pochopeni nazvu, zaména s I-k.cz apod.), tak
s tim, ze jsme nevlastnili doménu bez pomlcky, tedy www.elka.cz a tuto doménu
nechtél jeji majitel odprodat. Timto jsme pfichazeli jak o navstévnost, tak
divéryhodnost zdkazniki, nebot’ nds Casto zkouseli najit na doméné bez pomlcky, ktera
vSak vedla na uplné jiny server.

Z tohoto diivodu jsme se rozhodli ke zméné domény, u jejiz volby jsme brali

v tvahu’*:
1. Je doména volna s pomlckou i bez pomlcky?
2. Odpovid4a doména obsahu naseho webu?
3. Je doména lehce zapamatovatelna?
4. Neni doména moc dlouha?
5. Je doména volné i v dalSich doménach 3 fadu?

32 Domény — pritvodce vybérem domény [online]. In: . 2014 [cit. 2016-02-23]. Dostupné z:
http://www.businesspro.cz/domeny-pruvodce-vyberem-domeny/
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S ohledem na vySe uvedené pozadavky jsme se rozhodli k pouziti domény
www.elka-underwear.cz. Tuto doménu jsme si zaregistrovali jak s verzi bez pomlcky,
ktera pomoci pfesmerovani smétuje na verzi s pomlckou, a také zaregistrovali domény
sk, .com, .eu. Tato doména nam tak umozni trvaly rozvoj webu a nebude ndm piisobit

problémy pii zahrani¢ni expanzi.

2.2.4 Navrh architektury webu

Pfi navrhu nového webu jsme vychazeli ze struktury webu pivodniho, ktery
vyhovoval jak nam, tak jsme nezaregistrovali ani zadné problémy s jeho ovladanim
zakazniky. Novy web tedy kopiruje plivodni az na par vyjimek.

Z dosavadnich zkuSenosti (nulové prodeje) jsme odstranili sekci détskych
trenyrek a naopak pftidali sekci pro pary, na kterou se Casto ptali nasi zdkaznici. V této
sekci nyni ptehledné najdeme vzory, které jsou dostupné jak pro pany i damy.

Jelikoz jsme Casto odpovidali na dotazy ohledné¢ nadkupu (tyto informace nebyly
dostate¢né vyrazné na puvodnim webu), rozhodli jsme se vytvofit sekci ,,Informace
k ndkupu®. V této sekci uzivatel nalezne odpovedi na nejcastéjsi dotazy, které jsou:

e Jaké jsou moznosti a ceny dopravy?

e Jaké jsou moznosti a ceny platby?

e Jak probiha vraceni, vyména, reklamace?
* Tabulka velikosti.

e Jak je zbozi zabalené?

Dalsi zménou je pridani subkategorii pod damské i panské pradlo. Jelikoz jsme
rozs§itili sortiment o panské boxerky a v budoucnu planujeme dalsi rozsSifovani, byla tato
zména nevyhnutelnd. Navic toto pfispelo k moznosti vyuziti vice kli€ovych slov na
webu. Nyni mame kategorické stranky rozdélené nasledovngé:

1. Panské (kli¢ové slovo: panské spodni pradlo)
a. Panské trenyrky (klicové slovo: panské trenyrky, panské trenky)
b. Panské boxerky (klicové slovo: panské boxerky)

2. Démské (klicové slovo: ddmské pradlo na spani)
a. Damské trenyrky (klicové slovo: damské trenyrky)

3. Pro pary (kli¢ové slovo: trenyrky pro pary)

4. Sekce dle aktualni sezony (Valentyn, Vanoce, Velikonoce)

Aby se nezdalo, ze web jsme jen rozsifili, naopak jsme vétSinu obsahu, kterd

byla v pivodnim menu, piesunuli do oblasti zépati webu.
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V této oblasti se nachazi okrajové informace, které mohou navstévniky zajimat.
Jedna se zejména o stranky:

* Zakéazkova vyroba,
* o El.Ka Underwear,
* média,
* pro odbératele/velkoobchod.
Vsem vySe zminénym strankam jsme se na ptivodnim webu vénovali v hlavnim
menu a tiistili tak pozornost uzivateli od nakupu. Stejné tak jsme timto umisténim

zastinovali dalezité informace k nakupu.

2.2.5 UX navrh webu

Definice UX (user experience — uzivatelskd piivétivost/zazitek) nema pevné
dané mantinely, nejvice vSak tento ,,obor* odrazi nasledujici definice: ,,UX je vSechno,
co uzivatel vidi a s ¢im se potkd, kdyz stranku navstivi a chce ji vyzkouSet. Nenalezi
sem pouze struktura stranky a jeji obsah, ale také to, jak uzivatel stranku najde, zda
funguje v jeho prohlizeci, nebo mobilnim zafizeni, zda stranka poskytuje pomoc tém,
kdo se setkaji s problémem, atd. VSe musi fungovat dobie, jinak nebude stranka
z uzivatelského hlediska Gsp&sna.«*?

U naSeho eShopu jsme podnikli maximum krokti, abychom doséhli, co
nejvyssiho konverzniho poméru. U navrhu UX vlastnosti eShopu jsme vychazeli, jak
z vlastnich zkuSenosti od klienti mé internetové agentury (Beneficio.cz), tak
z konkurentti, velkych hra¢i na poli internetového podnikani (Alza.cz, Mall.cz,
Booking.com), nebo zptipadovych studii velkych medialnich agentur (Hl.cz,
RobertNemec.com). Jak jsem uvedl vyse, jelikoZ neexistuje pfesny navod na uspésny
eShop, snazili jsme se vyuzit vSech moznosti, které ndm davaly smysl nebo byly
ziejmé, ze funguji. Vyctem bych rad uvedl hlavni propriety, které povazujeme
z hlediska UX za klicové:

* Pridali jsme sekci odbér Newsletteru a lakame tak navstévniky na
specialni akce a okamzité informace o novych produktech (vzor
Booking.com).

* Jelikoz vime, ze casto mivame vyprodané velikosti, ptidali jsme funkci
okamzitého zobrazovani dostupnych velikosti na kategorické strance
najetim na produkt. UZivatel pak nemusi rozklikavat detail produktu
(vzor Trenyrkarna.cz).

¥ Co je to UX.Privetivy-web.cz [online]. 2012 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
http://www.privetivy-web.cz/o-uzivatelske-privetivosti/co-je-to-ux.html
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* Do detailu produktu jsme piidali informace o moznostech a cenach
dopravy a také rychly prehled skladovych zasob daného produktu (vzor
FreshLabes.cz).

* Pod detail produktu jsme ptidali pas zobrazujici produkty, které by se
uzivateli mohly libit (vzor Alza.cz).

e Zavedli jsme tzv. OnePage (jednostrankovy) kosik, aby uzivatel rovnou
vidél, co jej ceka, jaké jsou ceny dopravy apod. (vzor CajTydne.cz —
eShop vyznamného online konzultanta Marka Prokopa).

* Zvyraznili jsme akci pfidani do kosiku formou Pop-Upu (vyskakovaciho
okna), aby uzivatel jasné vidél, Ze produkt byl Gspésné pridan do kosiku
(vlastni zkuSenost ze stiznosti zdkaznika ze starého eShopu).

* Cely eShop jsme pievedli do tzv. responsivniho formétu. Web se tedy
pfizptsobuje jednotlivym zatizenim podle velikosti displaye a je tak
dobfe ovladatelny na kazdém zafizeni. (Aktualné tvoii mobilni zatfizeni
30% nasi navstévnosti)

2.2.6 Ul navrh webu

Ul (User Interface — uzivatelské rozhrani) ptedstavuje podobné jako UX
pomérné novy obor, ktery stejn¢ tak nemé pevné danou definici: ,,Trendy se na webu
casto meéni. To, co plati dnes, jizZ nemusi platit zitra. Nejedna se pouze o technologie, ale
1 o samotny design, pro ktery dnes plati mnoho pravidel. Celkovy dojem se dotvari

vvvvvv

grafici a navrhafi radi ptizptsobuji a vysledek neni vzdy idedlni - pfedevSim vzhledem
k uzivatelam.***

Z mého pohledu je rozdil mezi UX a UI hlavné v designu. Pficemz Ul povazuji
za stanoveni spravnych lakadel pro uzivatele, voln¢ fe¢eno, fadim zde ¢asti webu, které
maji pozitivné plisobit na uzivatele a ptimét jej k nakupu z vizudlni stranky.

Abychom byli pro navstévniky zajimavéjsi a vizualné pfitazlivi, zvolili jsme
nasledujici UI kroky :

* Prfidali jsme plochu s videem (aktualné jsme si nechali vyrobit zdbavné
video s TvTwixx — zndmi Cesti youtubefti).
* Pridali jsme ukazky z blogu na hlavni stranu, zde umist'ujeme novinky a

dalsi zajimavosti (aktualné zde Ize nalézt naptiklad video ze zakulisi
foceni).

3% Pii navrhu Ul je potieba premyslet [online]. 2011 [cit. 2016-03-06]. Dostupné
Z: http://www.manakmichal.cz/blog/user-experience/pri-navrhu-ui-je-potreba-

premyslet/
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* Banner pro zajimavé nabidky (aktualné jej vyuzivame pro upoutavky na
nové kolekce).

e Zmeénili jsme veskeré produktové fotografie (nové je fotime na redlnych
lidech a ke kazdym trenyrkam ptidavame detail vzoru).

* Na vodni stranu jsme umistili Sirokothly dynamicky slider (karusel
s fotografiemi) pro umistovani imageovych fotografii.

*  Web jsme kompletné prevedli do barev, které¢ odpovidaji nové koncepci
znacky a komunikuje tak ve stejnych barvach jako zbytek propagacnich
materiald (zelend, bild, tmave Sedd).

* Pokud mame k dispozici image fotku dané¢ho vzoru, doplnime ji
k danému produktu (uzivatel tak ziskd pohled na produkt z readlného
zivota).

* Do zépati webu jsme doplnili loga zndmych firem (bank a médii), které
by mély v navstévnicich vyvolat pocit bezpeci (asociace se znamymi
logy vzbuzuje divéru®) .

*  Vyzdvihli jsme klicové ¢asti z obsahlych obchodnich podminek a ud¢lali
tak obchodni podminky jasné a stru¢né.

* Do zédlozky ,,Informace k ndkupu® jsme ptidali polozky ,,Doprava,
platby, cenik* a ,,Reklamace, vymeéna, vraceni* (tim jasné a stru¢né
vypisujeme navstévnikiim dilezité dotazy, které byly diive pouze
soucasti obsahlych obchodnich podminek).

* Z davodu Castych dotazl zakaznikl jsme vytvofili samostatnou kategorii,
kde navstévnici naleznou stejné vzory pro ob¢ pohlavi a nemusi tak
preklikdvat mezi panskymi a ddmskymi vzory.

2.2.7 Motivace k udrzZeni stavajicich zakazniki a tonalita obchodu

Driive jsme velmi omezené komunikovali se stdvajicimi zakazniky a zaméfovali
se hlavné na akvizici novych. Nyni pouzivame né¢kolik ,,praktik* abychom se stavajicim
zakazniklim pfipomnéli a motivovali je k tomu, aby u nas znovu nakoupili.

Za timto ucelem jsme zacali s rozesilanim newsletteru pokazdé, kdyz mame co
nabidnout. At uz se jednd o uvedeni nové kolekce, dopravy zdarma, vyprodej, nebo

predstaveni klicovych sezonnich vzora.

3 Jak by méla vypadat uvodni stranka webu? Vime, jaké prvky by méla obsahovat [online].
2012 [cit. 2016-03-06]. Dostupné z: http://www.marketup.cz/cs/blog/jak-by-mela-vypadat-uvodni-

stranka-webu-vime-jake-prvky-by-mela-obsahovat
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Dutlezitd je pro nas komunikace se zdkazniky mimo na$ web, zejména na
socialnich sitich. Z toho diivodu jsme se rozhodli vénovat socidlnim sitim na webu vice
Facebooku jsme navic vyuzili pfevodniho mustku, ktery dokaze vypisovat aktudlni
pocet nasich fanouskd do naseho webu.

Velmi vyznamnou c¢asti pro retenci jiz ziskanych zakaznikli je také styl
komunikace s nimi. Nyni vychdzime z nového konceptu, ktery definuje i formu nasi
komunikace. Znacka El.Ka je pratelskd, neformalni a pfijemna. Tyto atributy odrazime
v celém procesu komunikace se zdkazniky a snazime se v nich probudit souznéni s nasi
znackou a pocit, ze ndm na kazdém z nich velmi zélezi. Nékup u nas by mél byt zazitek
nejen v podobé produkti, ale také v atmosféie nakupu, dodani, nebo feseni problémii.

Z vyse uvedeného divodu jsme vénovali velké usili do podob emailt, které jsme
napsali vtipnou a piijemnou formou. Zdkazniky informujeme s nadsazkou, pokud
pfijmeme objednavku, informuje zakazniky prvni vlastovka, jakmile ji odesleme, prileti
postovni holub a pokud dojde ke zruSeni objednavky, posStovni holub je sestielen.
V tomto duchu jsou psané celé emaily a jiz nyni mizeme fici, ze zdkaznici tyto emaily
miluji a ¢asto ndm pisi, ze jsme jim udélali timto radost.

Pokud teSime se zdkaznikem né&jaky problém, vzdy zdkaznika oslovujeme
kiestnim jménem a stejn¢ neformalné s nimi komunikujeme i na socialnich sitich. Skrze
dotazovani nckolika desitek naSich zakaznikG jsme se ptali, jak na né forma nasi
komunikace plsobi a nejvice jsme slySeli, ze ptijemné a mile, coz ptesné odrazi koncept

sestaveny v této praci.

2.2.8 Stanoveni mériciho planu a vyhodnoceni efektivity
internetového obchodu i marketingu
Jelikoz predstavujeme mikro spolecnost s omezenymi zdroji, musime velmi
peclivé nakladat s vydaji. Z tohoto divodu peclivé métime kazdou vydanou korunu,
zejména do marketingu. Nyni nedisponujeme zadnym obchodnim ani ucetnim
systémem, ktery by ndm s vyhodnocovanim efektivity podnikani napovidal. Zatim nam
vSak postacuje zlatd excelovska tabulka, kde si bedlivé zaznamenavadme planované i

realné prodeje a naklady.
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Vystupem ziskavame tato mésicni data:
* Trzby a pocet prodanych produkti,
* primérna cena produktu,
* vydaje na postovné,
* vydaje na marketingové aktivity a trzby z nich plynouci,
* piimé néklady vychézejici s kalkulace produktu,
* primérnou marzi,
e (isty zisk pred zdanénim,
* navratnost investic plynouci z jednotlivych mark. aktivit.

Krom¢ vySe uvedenych hodnot sledujeme a vyhodnocujeme kazdou
marketingovou aktivitu pomoci Google Analytics, kde pomoci unikatniho ID transakce
métime vykonnost kazdé kampané i zdroje navstévnosti, jedna se o pokrocilé méteni
internetového obchodu. *°

Z méteni Google Analytics nas zajimaji zejména:

* Demografické udaje o navstévnicich,

* kvalita navstévnosti (mira okamzitého opusténi webu, konverzni pomér,
pramérna doba strdvend na webu, mapa prochazeni webu),

* vykonnost jednotlivych kanali (méfeni trzeb z jednotlivych
marketingovych kanalt).

vvvvvv

budoucich aktivit. Na zédklad¢ dat jsme schopni odhadnout, kolik musime investovat do
propagace za ucelem prodeje planovaného mnozstvi vyrobkl. Zaroven dle minulych dat
dokézeme stanovit v jakém pomeéru investovat do jaké aktivity, tak aby nam zvolena
naklady.

Krom planovani vydajii na marketing mizeme i efektivné¢ odhadovat prodejni
ceny v ramci B2B. Dle polozky ,,primérna marze* vidime, jaké marze piinasi vlastni
prodeje a tim miizeme mit stanovit i rozsah marze pro B2B zakazniky.

Tato jednoducha tabulka ndm navic poskytuje velmi cenné udaje, které nejsou
na prvni pohled patrné. Jednad se zejména o piiblizny Cisty zisk, ktery dle ucetnich
vykazli nejsme schopni efektivné vycislit a to zejména kvuli naro¢nosti na rozkryti

cashflow. Diky tomu, Ze jsme vyrobni spolecnost, musime nakupovat spousty materiali

36 CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2008. Serious skills. Str. 117, ISBN 978-0-470-25312-0.
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a z pravidla do zasob. Dle béznych vykazl jsme tedy ¢asto v minusovych Cislech, coz je
vSak zplsobeno tim, ze zejména v téchto prvnich letech nakupujeme velké mnozstvi
materiald na sklad, abychom snizili jednotkové naklady na produkt. Pro piiklad
uvedeme ceny oball: sice by nam stac¢ilo nakoupit 1000 ks krabicek na mésic, nicméné
cena za tuto objednavku by stala 12 K¢/obal, zakoupenim minimalniho mnozstvi 5000
ks se dostaneme na 7 K¢. Tato situace pak znamena, Ze v daném mésici, kdy je nékup
realizovan, je nase cashflow zaporné, ale z dlouhodobého hlediska Setfime jednotkové

naklady, které se odrazi ve vysi Cistého zisku z prodeja.

Vyhodnoceni cilii a vyzkumnych otazek

Nyni se dostdvame do findle této diplomové prace, vyhodnoceni vysledkl
nasSeho snazeni. Pro pifehlednost a objektivnost cili a vyzkumnych otdzek jsem se
rozhodl data interpretovat v tabulkovém fesSeni. Kazdou z méfenych metrik srovnavam
s ohledem na udrzeni sezénnosti a porovndm data z roku z obdobi 1. 11. 2014 — 20. 2.
2015 oproti obdobi 1. 11. 2015 — 20. 2. 2016, ve kterém jsme jiz aplikovali veskerou
problematiku feSenou v minulych kapitolach. Kazda dil¢i metrika nakonec obsahuje
sloupec ,,Zména +/-,,. Cile jsou tak velice objektivni a snazil jsem se je volit tak, aby
postihly veskeré aspekty krokt, které jsme realizovali v oblasti stanoveni marketingové
strategie a redesignu eShopu. Komplexni vysledky poté interpretuji v kapitole zaver,
kde zhodnocuji, zdali vSechny tyto kroky mély prokazatelny vliv na vyvoj obchodni

vykonnosti firmy.
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Pojd’'me se podivat na vyhodnoceni dil¢ich vyzkumnych otazek:

* Lze znacku lépe dohledat? ANO.

Klicové slovo Pozice na | Pozice na Googlu | Zména | Zména
Seznamu 2014/2015 (+/-) (+/-)
2014/2015 Seznam

Spodni pradlo elka | Nenalezeno/1 2/1

Trenyrky elka Nenalezeno/1 171

Trenky elka Nenalezeno/1 1/1

Panské trenyrky | Nenalezeno/1 171

elka

Damské trenyrky | Nenalezeno/1 1/1

elka

El.Ka underwear | 1/1 171

Trenyrky 55/34 52

Trenky Nenalezeno/Nenal | 7/2
ezeno

Spodni pradlo | 1(détské)/1 11 0 0

El.Ka

Trenyrky El.Ka 171 171 0 0

Trenky El.Ka 1/1 1/1 0 0

Tabulka 1: Vysledky analyzy nalezitelnosti znacky (Zdroj: ru¢ni vyhledavani na Seznam.cz a

Google.cz v anonymnim okné¢)

*  Zvysil se konverzni pomér a dalsi sledované metriky webu? ANO.

Konverzni  pomér | 2014/15 2015/16 Zména %
webu

Konverzni pomér 1,9% 3,44%

Mira  okamzitého | 43% 38%

opusténi

Primérna doba na | 1:59 2:28

webu (pocet minut)

Tabulka 2: Porovnani konverznich poméri (Zdroj: Google Analytics)
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* Dochézi k vyS$si angazovanosti zdkazniki? ANO.

Metrika 2014/15 2015/16 Zména%
Prima navstévnost — 2 613 7799

WOM

Pocet ,,fanouski“ na | 1000 5000

Facebooku

Pocet followeri na 0 3 800

instagramu

Pocet  emailovych | 350 3500

adres v databazi

Tabulka 3: Rozbor angaZovanosti zakazniki (Zdroj: Google Analytics)

* Navysila se navstévnost, pocet objednavek a obrat? ANO.

Metrika 2014/15 2015/16 Zména
Celkovy pocet | 9 497 52 940

navstévniki

Celkovy pocet | 180 1822

objednavek

Celkovy obrat vé. | 90 000 K¢ 452 000 K¢

DPH

Celkové 35000 K¢ 91 000 K¢

marketingové vydaje

Tabulka 4: Analyza navstévnosti (Zdroj: Google Analytics)

*  Shrnuti zavére¢nych vysledkl respektujici zménu marketingovych
vydajl (zelend = rist metriky vétsi nez rast mark. Vydajt, Cervena =

v

marketingové vydaje.

Metrika 2014/15 2015/16 Zména%
Navstévnost 9497 52 940

Pocet objednavek 180 1822

Obrat (hruby) 90 000 K¢ 452 000 K¢

Tabulka 5: Shrnuti zavéreénych vysledku (Zdroj: Google analytics)
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* Navratnost pfimych online marketingovych aktivit — ROI

Online nastroj Piijmy Naklady ROI
Facebook - PPC 101 584 K¢ 43 944 K¢

Google Adwords - PPC 113 525 K¢ 17 159 K¢

Seznam Sklik - PPC 1592 K¢ 6 246 K¢

Newsletter - email 7 200 K¢ 980 K¢

Tabulka 6: Navratnost pfimych online marketingovych investic - ROI (Zdroj: Google Analytics a
administraéni systémy jednotlivych nastroji)

* Podil jednotlivych zafizeni na celkovém obratu eShopu

Metrika Obrat celkem Podil na celku
Pocitac (stolni, laptop) 279 993 K¢ 63%

Tablet 35814 K¢ 30%

Mobil 136 936 K¢ 7%

Tabulka 7: Podil jednotlivych zafizeni na celkovém obratu eshopu

* Ostatni vedlejsi efekty propagace

Metrika 2014/15 2015/16 Zména%
Pocet hledanych vyrazii ve vyhledavacich | 0 22

snasi znaCkou (seznam.cz - mésiéni

primeér)

Piima nav§tévnost webu 2613 7799

NavSstévnost z vyhledavace Google.com 1136 2 862

Navstévnost z vyhledavace Seznam.cz 1378 771

Pocet novych navstévniki 7736 36 691

Pocet vracejicich se navstévniki 1761 16 294

Tabulka 8: Ostatni vedlejsi efekty propagace (Zdroj: Google Analytics)
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Pro jednoduchou sumarizaci vysledkii jednotlivych Setfeni bych rad vyty¢il

1.
2.
3.

Nk

vvvvvv

Doslo k riistu obratu respektujici rist mark. vydaji o 402%.

Zvysil se pocet vracejicich navstévnikl o 823%.

Firmé se vyplati nejvice investovat do propagace v Google Adwords,
Newslettert, Facebooku.

Firma by m¢la ukoncit inzerci v Seznam Sklik.

Firma dokdzala zvysit konverzni pomér eShopu o 81%.

Celych 30% trzeb tvofi piijmy z mobilnich zafizeni.

Doslo k vyrazné angazovanosti zakazniki a k mnoha vedlejsim efektim
propagace.

V zavéru této kapitoly bych rad uvedl hlavni vysledky a tim i odpovédi na

stanovené cile a vyzkumné otazky:

1.

2.

Cile:
a. Lepsi nalezitelnost znacky — ANO.
b. Zvyseni konverzniho poméru — ANO.
c. NavySeni angazovanosti zdkazniki — ANO.

d. Rust navstévnosti a objednavek — ANQO.
Vyzkumné otazky:

a. Vedla zména domény k lepSimu nalezeni znacky? ANO.

b. Zajistil redesign eShopu vyssi konverzni pomér? ANO.

c. Pfineslo ujasnéni konceptu a strategie vyssi angazovanost
zakaznikd? ANO.

d. Docililo rozsiteni komunikacnich aktivit ristu navstévnosti a
objednavek? ANO.
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Obrazek 21: Screen nastroje Google Analytics - sledované obdobi 1.11.2014 - 20.2.2015 vs. stejné obdobi 2015/2016

Navtévy v | VS. Vybrat metriku Den Tyden Mésic 24 o%
1.11.2015 - 20.2.2016: ® Navstévy
1.11.2014 - 20.2.2015: Navstévy

3000

prosinec 2015 leden 2016 unor 2016

Primami dimenze: Zdroj/ médium Zdroj Médium  Kliéové slovo  Dalsi

Sekundami dimenze ¥ | Typ

fazeni: | Vychozi v Q | rozsieeny |EH | @ |Z |k | = |00

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod ¥

Zdroj / médium
Konverzni pomér

% novych Mira okamzitého Pocet stranek na 1 Pram. doba trvani elektronického obchodu

AR 4 I NoviENaiel opusténi navitévu navitévy

Transakce Triby

457,44 %« 1492 %% 374,29 %e 10,21 %« 11,71%% 24,87 %o# 783,38 %« 482432 %« 243538 %+

Zdroj: Screen z administracniho rozhrani Google Analytics

Veskeré sledované metriky za obdobi 2015/2016 vychazi z dat méfenych
pomoci nastroje Google Analytics viz screen vyse. Data o po¢tu objednavek a trzbach
zroku 2014/2015 vSak nejsou v Analytics zaznamenana zdivodu tehdejSiho
nedostate¢ného nastaveni méfeni elektronického obchodu. Navstévnost a jeji kvalita
vSak vykazuje reprezentativni data a proto byl obrat, poCet objednavek a konverzni
pomér vypocten dle fyzickych faktur, které mame k dispozici, a dopocten rucné, stejné
tak i srovnani.

Z vyse uvedeného diivodu proto nemohly byt zjistény nésledujici metriky, které
bych rad v préci vy¢islil.

* Porovnani navratnosti jednotlivych marketingovych aktivit a tim
objasnéni, zdali doslo k efektivngjsimu nakladani s mark. prostfedky a
tim zvySeni/snizeni jejich ROL.

* Porovnani pfijml plynoucich z mobilnich zafizeni a tim jasnou odpovéd’
na otdzku zdali responsivni design pfispél k ristu objednavek
z mobilnich zatizeni.
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Z.aveér

Zpracovanim této diplomové prace jsem odhalil kli¢ové informace pro dalsi
rozvoj spolecnosti a dospél k zavéru, Zze zavedeni marketingové strategie a redesign
eShopu vyrazné prospély k faktickému nastartovani nasi znacky. Celd problematika této
prace byla prospésnd jak zhlediska analyzy tuspéSnosti realizovanych aktivit, tak
poskytla potfebnd data pro budouci marketingové i1 financni planovani, jak na trovni
strategické, tak taktické i operativni. Vzhledem k tomu, Ze jako majitelé¢ a prakticky
jedini pracovnici firmy, musime zastavat kazdy nékolik roli a vénovat se celé tade
riznorodych c¢innosti, které vétsi firmy maji moznost alokovat napfi¢ personalnim
rozd€lenim, je velmi slozité najit volny Cas k planovéni, vyhodnocovani a reportingu
klicovych aktivit. A pravé z toho divodu zhodnocuji zpracovani této prace za jeden
z klicovych momentti naseho podnikani, diky némuz mtizeme 1épe predpovidat budouci
vyvoj firmy a zaméfit se na dilezité Cinnosti, které jsme v této praci odhalili. Celkovée
nyni vnimam situaci jako posun z roviny ,,pokus omyl“ do ,,sofistikovanéjsiho tizeni*.

Jak jsem uvedl v kapitole ,,Vyhodnoceni cili a vyzkumnych otdzek™, vnimam
vysledky prace jako velmi UspéSné a pozitivni. Kazdy stanoveny cil byl splnén a
vSechny vyzkumné otazky byly kladn€¢ zodpovézeny. Osobné mne velmi piekvapila
vysoka ¢isla u jednotlivych zmén a dosazené vysledky, které se Casto pohybovaly
v fadech stovek procent. Krom n¢kolika metrik bylo prakticky u vSech sledovanych dat
dosazeno vyraznych zlepSeni.

Ackoli se stale potykame s nedostatecnym kapitalem, ktery by ndm umoznil rust,
ktery jsme schopni realizovat, sledujeme z hlediska obratu rist vykonnost nasi firmy o
300% meziro¢ng.

Na zaklad¢ vysledkt a zhodnoceni vSech ¢innosti, které byly obsahem této prace
jsme dospéli ke stanovisku, Ze jdeme spravnym smérem, mame dobfe nastaveny
koncept, dostateCny prostor na trhu i dobré finan¢ni a prodejni vysledky. Jak to vSak u
malych firem byva, nyni jiz nestojime pied otazkou jestli jsme schopni uspét, ale jakou
cestu si zvolime, aby uspéch firmy nebyl pfili§ v nedohlednu. Aktualné tak feSime, zdali
budeme pokracovat cestou Ccistého rodinného kapitdlu bez uvért, nebo zdali
podstoupime podnikatelské riziko a vyuzijeme nékteré 2z moznosti externiho
financovani. Na jednu stranu muzeme vyrust v ¢isté kapitdlovou a nezavislou

spole¢nost na druhou stranu riskujeme ptehiati firmy a velmi pomaly rist, ktery by
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mohl vést k neuspéchu. Posouvame se tak z urovné koncepéni do urovné strategické a
nyni zacindme pracovat vice planované a organizovang.

V soucasné dobé (k dubnu 2016) zaznamenavame strmy rist poctu objednavek,
obratu i zajmu odbérateld. Soucasné vstupujeme na Slovensky trh a jedndme s novymi
potenciondlnimi  odbérateli.  Stfednédobé planujeme zdvojnasobovani vyroby
mezirocné, rozvoj vlastni distribu¢ni sit€¢ jak v tuzemsku, tak zahrani¢i a navazovani
strategickych partnerstvi.

Na uplny zavér bych rad zdiraznil, ze zpracovani této prace nam v mnohém
otevielo o¢i a véfime, Ze se jeji obsah stal klicovym zakladnim kamenem zékladi nasi

znacky.
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