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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zabyva zhodnocenim zakladnich faktord, které ovliviiuji
obchodni uspésnost elektronického obchodu Anglia-Trading.cz, a navrhem zmén, jez by
mély jeho obchodni UspéSnost dale zvysit. Prvni Cast obsahuje stru¢ny tvod do
problematiky elektronického prodeje a obchodni uspéSnosti webu. Jsou zde rovnéz
predstaveny faktory, které uspésnost elektronického obchodu v této oblasti ovliviuji, a
to vcetn¢ ukazatell, které je mozno pro méfeni uspéSnosti vyuzivat. Tyto teoretické
poznatky jsou nasledné¢ vyuzity ve druhé, praktické, casti ke zpracovani analyzy
uvedenych faktorti, jez je zaméfena zejména na identifikaci slabych mist a prilezitosti
pro zlepSeni. Z tohoto rozboru nasledné¢ vychazi popis ndvrhi feSeni nalezenych
problémi, ktery je stézejni Casti prace. Praci pak uzavira kapitola, ve které jsou popsany

hlavni pfinosy zavedeni navrzenych zmén v praxi.

Abstract

This bachelor’s thesis evaluates the most important factors influencing business
effectiveness of Anglia-Trading.cz e-commerce web site. The first part contains a
theoretical introduction to the topic of on-line selling and business effectiveness. In the
second, practical part of this work, the theoretical findings are used to evaluate the
effectiveness of the above mentioned on-line store. This evaluation is focused mainly on
uncovering possible critical points and undiscovered opportunities. In the following
chapter, several improvement suggestions and possible solutions of problems uncovered
during the analysis are outlined. In the final part, main outcomes of application of these

suggestions and solutions are described.
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1 UVOD

Tato bakalafska prace je vénovana analyze a ndvrhu na zlepSeni v oblasti obchodni
uspésnosti elektronického obchodu Anglia-Trading.cz. Hlavnim cilem je nalezeni
zékladnich nedostatkli v této oblasti a nasledny nadvrh moznych zplsobi jejich feSeni
spolecné s nastinem pfinosu jejich aplikace v praxi. Prvni Cast obsahuje nezbytny
teoreticky uvod do problematiky, vcetné popisu zékladniho pojmového aparatu.
Teoretické poznatky jsou nésledné¢ vyuzity v kapitole vénované analyze zminéného
obchodu, na kterou plynule navazuji kapitoly, v nichz jsou rozebrany zakladni navrhy
na zlepsSeni identifikovanych problému, a to vCetné ndstinu piinosti V pfipad€ jejich

realizace v praxi.



2 VYMEZENIi PROBLEMU A CILE PRACE

Elektronické, a zejména internetové, obchodovani je fenoménem dnesni doby.
Z pohledu podnikatelt je elektronicky obchod novym distribuénim kandlem s fadou
vyhod (umoznuje snizit fadu nakladt, vyrazné rozsitit geograficky okruh dosazitelnych
zakaznikd, jeho obliba z pohledu klientd stale roste, funguje prakticky nepfetrzité, je
velmi pruzny, nabizi rychlou vyménu a zpracovani informaci, apod.), které jej Cini
velmi atraktivnim. Je to nesmirné dynamicka oblast, a to jak po strance technické, tak
po strance obchodni a marketingové. Novinky na poli techniky prodejctiim umoziuji
stale detailnéji poznavat své zakazniky a trendy jejich ndkupniho chovani, které ma

Vv prostfedi internetu fadu specifik a neustale se vyviji.

Rostouci ekonomicky vyznam a rychly vyvoj tohoto oboru vSak na druhé strané prinasi
celou fadu narokll na provozovatele elektronickych obchodl. Ti museji neustale
sledovat trendy v oboru a vice nez kde jinde zde plati marketingové pravidlo ,,inovuj,
nebo zemies“. Rozvoj e-shopu se tak stava, v idealnim piipadé, nekoncicim kolobéhem
sbéru a analyzy dat, planovani a implementaci zmén a nésledného testovani jejich
pfinosu, S cilem uspokojit co nejlépe pfani a potieby klienti a zvysit tim vlastni

konkurenceschopnost. (7)

Prodejci se snazi o dosaZeni co nejvyS$s$i obchodni UspéSnosti svych internetovych
obchodt, do kterych Casto investuji nemalé prostfedky. Navrhem toho, jak uvedeného
cile dosdhnout, se zabyva pravé tato prace — a to konkrétné na ptikladu spole¢nosti
ANGLIA TRADING, s.r.0., resp. jejiho e-shopu Anglia-Trading.cz. Firma si
uvédomuje potencial elektronického prodeje a snaZi se jej v co moZna nejvyssi mife

vyuzit.

Cilem prace je zhodnoceni souc¢asného stavu a identifikace zakladnich problematickych
oblasti zminéného internetového obchodu a nasledny navrh feseni, ktera by, v ptipadé
jejich realizace v praxi, méla ptinést zvySeni jeho obchodni Gspé$nosti. Soucasti navrhl
zmen je pak 1 ekonomické zhodnoceni jejich dopadi. Diraz bude kladen ptfedevs§im na

zmapovani faktord, které obchodni uspésnost e-shopu ovliviiuji nejvice.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Pted prakticky zaméfenymi kapitolami, které se vénuji analyze a névrhim feSeni
problémi a nedostatkli ve zkoumané oblasti, je nutno vymezit zakladni terminy, popsat
nejpouzivanéj$i on-line marketingové nastroje a ukazatele pro méfeni UspéSnosti

internetového obchodu.

3.1 Zakladni pojmy

Nize jsou popsany stézejni terminy, které jsou v této praci hojné pouzivany. Mén¢
frekventované pojmy jsou dale popisovany vzdy v piislusnych pasazich, které s nimi

pracuji.

3.1.1 E-commerce, elektronicky obchod, internetovy obchod

Pojem e-commerce (elektronicky obchod) Ize definovat jako , digitalné
zprostredkovanou komercni transakci mezi organizacemi a jednotlivci* (6). Jde tedy o
formu obchodniho styku, kdy se celd transakce odehrava prostiednictvim digitalnich
médii, nejcastéji internetu. ©“ (10). Pojem internetovy obchod byva velmi ¢asto pouzivan
jako ekvivalent Kk terminu elektronicky obchod, jelikoz se jedna o jeho zdaleka
nejroz§irenéjsi formu. Tato prace je zaméfena zejména na internetovou ¢ast e-commerce,

uvedené terminy jsou v ni tedy chapany jako rovnocenné.

Mezi hlavni vyhody internetového obchodovéani patii ze strany prodejcli zejména
sniZeni ndkladl a z toho plynouci moZnost stanovit niz8i ceny, zacileni na konkrétni typ
zakaznika, zjednoduseni prodejniho procesu, prostorova a ¢asova neomezenost, apod.
Mezi hlavni negativa mlizeme naopak zatradit nediivéru a obavy ze strany zakaznika
vzhledem Kk nakupovani a platbam ve virtualnim svété, nemoznost si zboZzi ,,0sahat®,
ptip. poradit se ihned s ,,zivym* prodejcem, a vzhledem k nizkym bariéram vstupu do

odvétvi také silna konkurence mezi prodavajicimi. (1), (8)

Internetové obchody se daji rozdélit do n€kolika skupin, a to na zéklad€ riznych kritérii.
Nejpouzivangjsi zptsob rozdéleni je dle typu obchodniho vztahu, tedy podle toho, kdo

je prodéavajicim a kdo kupujicim:
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e B2C (Business-to-Customer) — prodavajicim je vtomto piipadé firma (ve
smyslu podnikatel), kupujicim konecny spotiebitel; jedna se o nejcastéjsi typ

internetového obchodu.

e B2B (Business-to-Business) — prodavajici i kupujici pochazi zfad firem;
divodem presunu prodejnich aktivit v ramci velkoobchodu do prostiedi

internetu jsou zejména nizsi naklady a zjednoduseni a zefektivnéni fady procesii.

e (C2C (Customer-to-Customer), B2G (Business-to-Government), B2R (Business-
to-Reseller) a dalsi. (1), (2), (6), (8)

3.1.2 Obchodni uspésnost

Obchodni uspésnost internetového obchodu Ize definovat z fady thli. Obecné se kazdy
provozovatel internetového obchodu snazi ptildkat na své webové stranky co nejvice
navstévniklt pomoci nejriznéjSich propagacnich metod. Ve chvili, kdy takového
navstévnika ziskd, snazi se, aby uzivatel splnil stanoveny cil, jimz je zpravidla
objednavka zboZi ¢&i sluzeb. Usp&snost pii plnéni téchto cila lze tedy povazovat za

obchodni uspésnost on-line prodejny. (3)

Mezi zakladni kvantitativni ukazatele obchodni GspéSnosti 1ze zaradit napt. celkovou
vysi trzeb, popt. podilu na trhu, celkovy zisk, pocet zdkaznikd ¢i objednavek, jejich

primérnou hodnotu, konverzni pomér, navratnost investice (ROI), atd.

Pfesvédcivost Pouzitelnost

Davéryhodnost Pristupnost

Predpoklady pro SEO Konkurenceschopnost nabidky
Obsah Funkénost

Grafika Znacka

Orientace on-line obchodu na cile a cilové skupiny, respektovani trhu

Tabulka 1 - Faktory ovliviiujici obchodni ispé$nost e-shopu (3)

Na obchodni Gspé&snost internetového obchodu ma vliv fada kvalitativnich faktort, jez

jsou shrnuty ve vyse uvedené tabulce. Uvedené rozdéleni vychazi z firemni metodiky
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spoleCnosti Hl.cz, ktera je jednim z lidrii v oboru konzultaci a dodavek obchodné
spésnych webovych feseni v Ceské republice. JelikoZ se jedna o ovéfenou a kvalitni
metodiku, bude v této praci hojné€ vyuzivana, a to zejména v oblasti analyzy soucasného

stavu.

Pouzitelnost — urcuje, jak snadno se web pouziva uzivatelim. Pokud je web Spatné
pouzitelny, mize mit napf. nesrozumitelné, t€zko pochopitelné texty, Spatnou hierarchii

stranek, stranky mohou obsahovat ptili§ mnoho informaci nebo mohou byt nepiehledné.

Pokud je web dobie pouzitelny, nemaji na ném uzivatelé¢ zadné problémy s orientaci a
jeho pouzivanim obecné a mohou se soustiedit na dosazeni svych cili (nalezeni

informaci, nakup apod.).

Informacni architektura (IA) — v souvislosti s webem rozhoduje informacni
architektura pfedevSim o snadno pochopitelné struktufe stranek, kvalitnim
vyhleddvacim systému a obecné o spravném uspoiadani webového obsahu. Neékteti
autofi chapou informacni architekturu jako soucast pouzitelnosti, a takto bude chapana i

V této praci.

Piesvédcivost — rozhoduje o tom, jak web dokéaze pfimét ¢i presvédcit navstévnika ke
splnéni cile. Pfedpokladem je vzbuzeni touhy, vedeni a ujiStovani uzivatele. Na

piesvédcivosti se ve velké mife podili kvalita textl a obecné obsahu webu.

Piedpoklady pro SEO — SEO je zkratkou pro search engine optimization, bézné se
pteklada jako optimalizace pro vyhledavace. Stale masivnéjsi pouZivani vyhledavach
internetovymi uzivateli nuti majitele a provozovatele webi, aby se jejich webové
stranky ve vyhledavacich umistovaly co nejvyse pii vyhleddvani dotazli spojenych s

jejich oborem.

Pouziva se k tomu pravé metod optimalizace pro vyhledavace, pfi¢emz podminkou pro
jejich pouZivani je, aby web vyhovoval technickym a navrhovym ptedpokladiim SEO. Z

téchto predpokladu se tedy stava dilezity kvalitativni faktor webu.

Konkurenceschopnost nabidky — na webu mutZe uzivatel Vv redlném Case porovnavat

nabidky celé fady prodejct. Snadné dostupnost informaci v prostfedi internetu ¢aste¢né
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odbourava jednu z bariér k vytvoteni dokonalého trhu, a to informovanost kupujicich.
Tato skute¢nost implikuje vysoké naroky na kvalitu nabidky daného prodejce — pokud
tyto naroky neni schopen splnit, je velmi obtizné v takto vysoce konkuren¢nim prostiedi

uspét.

Orientace webu na cile a cilové skupiny, respektovani trhu — tspésny web musi mit
spravné definované cile a svym névrhem a architekturou musi k témto cilim co nejlépe

sméfovat, pfiCemz musi respektovat omezeni dana vybranou cilovou skupinou a trhem.

Obsah — obsah webovych stranek, tj. veskeré texty, obrazky, videa a dalsi informace

jsou dalsim dilezitym kvalitativnim faktorem obchodné tspéSného webu.

Diivéryhodnost — udava, jak moc internetovému prodejci uzivatelé duvéruji, coz ma
ptimy vliv na to, jestli ungj budou nakupovat. Na davéryhodnost ma pozitivni vliv
uvadeéni vSech dilezitych informaci o firmé&, coz zvySuje transparentnost provozovatele

e-shopu Vv oc¢ich potencialniho zékaznika. (18)

Pristupnost — udava, jestli mohou webové stranky bez problému pouzivat uzivatelé se
zdravotnim omezenim. Podil téchto uzivateld je rtizny podle toho, kterd zdravotni
postizeni bereme v Gvahu, avSak kvalita webu v tOto oblasti muze vzdy zvysit pocet
uzivateld, kteti jsou schopni splnit cil (Spatné¢ pristupny web nemohou uzivatelé se

zdravotnim postizenim viibec pouzivat).

Pro vytvareni pfistupnych webl existuji vefejné dostupna pravidla. Napt. pro webové
prezentace Ceské statni spravy byla vytvofena pravidla dostupna na internetu na adrese

http://www.pravidla-pristupnosti.cz.

Funk¢nost — systém, ktery bézi v pozadi webu, by mél mit co nejméné vypadkt a chyb

a musi vZdy fungovat dle o¢ekéavani zakaznika i provozovatele.

Grafika — pusobi na emocionalni slozku uzivatele a podili se na dobré pouzitelnosti,
davéryhodnosti, presvédCivosti a budovani znacky, coz jsou dalsi kvalitativni faktory,

které jsou v tomto seznamu popsany samostatné.

Znacka — kvalitni znacka je vyznamné aktivum firmy, které de-facto predjima tspéch

nabidky i v budoucnosti. Na budovani znacky se podili vSechno, co firma d¢la, na webu
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k budovani znacky prispivaji z velké ¢asti vSechny kvalitativni faktory vyjmenované

sy 1
vyse.

Komunikace — vhodna komunikace, ¢i, v uz§im slova smyslu, propagace, je nezbytnym
predpokladem pro uspéch internetového obchodu. Zejména komunikace smeérem
k zdkaznikim je velmi dulezita — umoziuje ,,dat o sob& veédét (ziskat dostatecnou
navs§tévnost) a budovat vztah se zakaznikem (pfispiva k budovani znacky, zvySuje

davéryhodnost).

V pribéhu komunika¢niho procesu je nutné respektovat cilové skupiny a cile

internetového prodejce, aby mohlo byt dosazeno co nejlepsich vysledkd. (3)

Nejpouzivangj$i marketingové nastroje pouzivané v prostiedi internetu jsou popsany

nize.

3.1.3 Marketing, on-line marketing

Marketing je filosofie podnikdni a s tim spojeny systém funkci. Marketing je proces,
jehoz ukolem je vyhleddvani, akceptovani a uspokojovani zdkaznika zpiisobem, ktery
pfinasi dosaZeni cilli organizace s ohledem na konkurenci. Styl podnikového fizeni je
charakteristicky tim, Ze vSechny udalosti v podniku jsou zaméfeny na uspokojovani
zakaznika a jeho potfeb. Marketing se opirda o poznatky z oblasti psychologie,
sociologie, statistiky, teorie pravdépodobnosti, pravnich véd, aj. (5)

On-line marketing znamena uplatiiovani marketingovych zéasad a pravidel na internetu,
i, vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit* (10, str.
16). Jina definice on-line marketingu tika, Ze je to ,, kvalitativné nova forma marketingu,
ktera miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb
informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu” (7, str. 75). Chce-li byt firma
Vv prostiedi internetu uspésnd, méla by uplatiovat zdsady marketingového fizeni a tento

piistup by se mél promitat do vSech jejich aktivit.

! SNIZEK, Martin. TVORBA OBCHODNE USPESNEHO WEBU. [s.1.], 2007. 50 s. Vysoka skola
ekonomické v Praze. Vedouci diplomové prace Ing. Jiii Kacerovsky.

PROKOP, Marek. Kurz SEO pro webdesignéry [placené Skoleni]. Praha, 2007. Dostupné z WWW:
http://www.h1.cz/kurz-seo
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3.2 Nejpouzivanéjsi nastroje on-line marketingu

Marketingovych nastroji, které lze vyuzit ke zvySovani UspéS$nosti internetového
obchodu, existuje cela fada. Zakladni nastroje on-line marketingu lze rozdélit do dvou
kategorii — vykonové zamétené a orientované na budovani znacky. Vykonové néstroje
jsou obecn¢, na rozdil od brandovych, zaméfeny na plnéni kvantitativné snadno
méfitelnych ukazateli. Za typicky vykonovy cil je povazovano naptiklad zvySeni poctu
uskutecnénych objednavek. NeEkteré nastroje mohou spadat do obou skupin —
Vv zavislosti na charakteru dané kampané. Uvedené rozdéleni je, spolu s typickymi

zastupci obou skupin, shrnuto v nasledujicim schématu. (3)

Budovani znacky Vykonové

Bannery

Obsahové
newslettery

Linkbuilding

Textova inzerce (PPC)

Zbozové vyhledavace

PR, aktuality, blog, RSS SEO

Affiliate marketing

Video reklama, podcasty s e b

Zapisy v katalozich

Viralni reklama

Soutéze

Obrazek 1 - Dvé skupiny nastrojii on-line marketingu: vykonové a budujici znacku (3)

3.2.1 Bannerova reklama

Banner, né&kdy v pifekladu oznacovany jako reklamni prouzek, je jednim
z nejpouzivangjSich reklamnich formatd na internetu. Jednd se o obrazek, v drtivé

vétsing piipadl animovany a interaktivni, nékdy i doplnény zvukem. Je pevnou soucasti

vvvvvv
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nejvice zaujmout navstévnikovu pozornost, aby ho tento shlédl, zapamatoval si
reklamni sdéleni a v idedlnim ptipadé na banner kliknul. Prvni banner se objevil na
internetu v r. 1994 a od té doby prosla bannerova reklama dynamickym vyvojem. Tento
druh propagace se staval postupné stale agresivnéjSim co do obsahu, rozmért, umisténi
a frekvence zobrazovani. Po dlouhou dobu byl synonymem pro internetovou reklamu,
nebo dokonce internetovy marketing (4). Usp&$na bannerova kampaii miva miru
prokliku v fadu nékolika jednotek procent — z toho divodu je tento druh propagace

povazovan za vhodny k budovani znacky, nikoliv k pInéni vykonovych cilt.

3.2.2 E-mailing — obsahové a akéni newslettery

E-mail marketing, n€kdy zkracovany jako e-mailing, je jednim z nejpouzivangjSich
nastrojii ptfimého marketingu na internetu. Typickym zastupcem je tzv. newsletter,
neboli elektronicky magazin, ktery je vice ¢i méné pravidelné zasilan uzivatelim, ktefi
se k jeho odbéru sami zaregistrovali nebo k tomu dali svoleni. Mezi zakladni vyhody
této formy komunikace lze zatadit prohloubeni vztahu se zadkaznikem, minimdlni
naklady, které¢ se neméni s poctem odebirajicich uzivatell, propagace vlastni znacky c¢i

vyrobki a v neposledni fad¢ i posileni zakaznické duvéry (8).

Akeni newslettery, na rozdil od klasickych obsahovych, propaguji uréitou, zpravidla
n¢jak omezenou, nabidku zbozi ¢i sluzeb. Jejich Gcelem je presvédCit potencialniho
zékaznika o atraktivnosti dané nabidky a pfimét ho, aby ji vyuzil. Typickym ptikladem

jsou newslettery s piehledem zlevnénych produkti ¢i sluzeb (14).

3.2.3 PR, aktuality, blogy, RSS

PR, aktuality, blogy a RSS jsou nastroje, které slouzi k vytvafeni a udrZzovani vztahu se
zakazniky a dalSimi stakeholdery. Maji vliv na zvySovani divéry a obecného povédomi

0 produktu ¢i znacce.

Ukolem PR, neboli Public Relations, je trvalé udrzovani a zlepSovani vztahd
s vefejnosti. Typickym piikladem jsou napft. €lanky v médiich, v nichz se objevuji firmy

¢i jejich produkty a sluzby. Jednou z populdrnich forem PR jsou napft. firemni blogyz,

2 Napt. blogy n&kterych zaméstnancii Sun Microsystems, dostupné na http://blogs.sun.com/
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které jsou osobné&j$im komunika¢nim kanalem, nez klasické korporatni webové stranky,
a mohou tak efektivnéji pomoci ve snaze o prohlubovani vztahu s (potencialnimi)
klienty. K zintenzivnéni komunikace se zakazniky je vhodné vyuZzivat aktuality
pravidelné¢ publikované na blogu ¢i firemnim webu. Aktudlni zpravy je mozno
navstévnikim zpiistupnit napf. ve formatu RSS (Really Simple Syndication), ktery
umoziuje agregovani informaci z riznych zdrojt dle preferenci uzivatele samotné¢ho — a

to bez nutnosti pravidelnych navstév stranek firmy.

3.2.4 Video reklama

Video na internetu je trendem posledni doby. S rostoucimi rychlostmi pfipojeni
smysly uzivateli plisobi mnohem vice, nez pouhé statické obrazky. Video reklama jako
takova je zatim pomérné mlada, nejznaméjsim prikopnikem v tomto oboru je server
YouTube.com a spolecnost Google, ktera nabizi kromé klasické PPC reklamy nové i

reklamu ve formé videa®.

3.2.5 Viralni reklama

Tato forma komunikace je pro internet specifickd a v porovnani s ostatnimi zde
popsanymi nebyva vyuzivana tak cCasto, jde totiz o jednu z nejnevypocitatelngjSich
marketingovych akci. Je to marketingové technika, kterd se snazi docilit toho, aby si
uzivatelé internetu sami navzajem piedavali informaci o firmé¢, znacce ¢i vyrobku.
V piipadé€, Ze si uzivatelé takovéto zpravy mezi sebou napf. pieposilaji e-mailem,
nemusi spolec¢nost za tuto reklamu platit a zpravy se navic vétSinou §ifi exponencialné

).

3 Zdroj: Google. Inside AdWords: Click-to-play video ads for AdWords [online]. 2006 [cit. 2009-04-15].
Dostupny z WWW: <http://adwords.blogspot.com/2006/05/click-to-play-video-ads-for-adwords.html>.
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3.2.6 Soutéze

Soutéze a hry jsou oblibené tradicni marketingové techniky, které 1ze s uspéchem vyuzit

1 na internetu. Jejich cilem je zvysit povédomi o znacce ¢i produktu4.

3.2.7 Link building

Link building, neboli budovani zpétnych odkazii, je ¢asto povazovan za vyznamnou
soucast SEO — tedy za ryze vykonovy nastroj, ktery miize zajistit zlepSeni pozice
danych webovych stranek ve vysledcich vyhledavani. Zaroven vsSak mize byt i

nastrojem k budovani znacky, zejména v piipad¢ odkazl z PR ¢lankt a podobné.

Budovani odkazii mtize byt placené (v piipad¢ cileného nakupu zpétnych odkazlii na
prominentnich webovych strankéch), ¢i neplacené (vymeéna odkazii mezi riznymi weby,

,»vabeni zpétnych odkaz, atp.)’.

3.2.8 Zbozové vyhledavace

Vyhledavade a srovnavace zbozi ® mohou byt pro internetové prodejce velmi
vyznamnym zdrojem navstévnosti s vysokym konverznim pomérem. Tyto sluzby
umoznuji zdarma ¢i za poplatek internetovym prodejcim inzerovat své produkty na
jednom mist¢ — zakaznik tak ma k dispozici ptistup k databazi produkti fady prodejcti a

muze zde velmi rychle srovnavat jednotlivé nabidky napft. dle ceny.
U fady téchto sluzeb je mozné za poplatek zvysit viditelnost svého online obchodu, coZ

muze poslouZit jako dal$i z nastroji pro budovani znacky. (22)

3.2.9 Affiliate marketing

Affiliate programy funguji na principu platby odmény partnerovi, ktery urcitym

zpusobem zprostiedkoval napf. ndkup zboZi v on-line obchodé provozovatele tohoto

* Zdroj: KAMESOVA, R.. Spotiebitelské soutéze: Marketing journal [onling]. 2008 [cit. 2009-04-15].
Dostupny z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-prodeje/spotrebitelske-
souteze/spotebitelsk-soute s347x459.html>.

> Zdroj: HRADECKY, L.. Budovdni zpétnych odkazii [online]. 2006 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z
WWW: <http://www.symbio.cz/clanky/budovani-zpetnych-odkazu.htmi>.

® Napt. Zbozi.cz, Heureka.cz, Nejlepsi-ceny.cz, atd.
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programu. V drtivé vétSiné pripadt byva zaloZzen na vykonovych meéfitkach, jako je
prodej, kliknuti, zaregistrovani uzivatele ¢i kombinace téchto cili. Zaroven vSak
doporueni ze strany jiného webu znamena pro provozovatele affiliate systému

zviditelnéni a pozitivni publicitu’.

3.2.10 Zapisy v katalozich

Zapisy v katalozich firem® umoziuji zviditelnit danou firmu a zvysit tak navstévnost
webovych stranek. Zejména oborové orientované katalogy mohou byt zdrojem velmi

dobfe cilené navstévnosti.

3.2.11 Textova inzerce, PPC

Textova reklama je hojné pouzivanym vykonovym néstrojem on-line marketingu. Jeji

vyhodou je zejména velmi dobrd moZznost zacileni a vyborny pomér cena/vykon.

PPC je zéastupcem obchodnich modelti reklamnich kampani vychazejicich z pozadavk
inzerentll, kteti nechtéji platit za pouhé zobrazeni inzeratu, které neni samo o sobé
predpokladem uspéSnosti zobrazeného reklamniho prvku. Inzerent tak u tohoto modelu

plati pouze v piipad¢, ze navstévnik stranky na reklamu skute¢né kliknul.

Mezi nejznaméjsi PPC systémy patii v CR Sklik, Etarget, bbKontext, AdFox,
Adcontext. NejvyuZzivanéj§im zahrani¢nim systémem je pravdépodobné Google

AdWords, ¢i jeho mutace AdSense.

3.2.12 SEO

Internetové vyhledavace jsou celosvétoveé nejvétSim zdrojem néavstévnosti webovych
stranek. A to téch stranek, které Ize ve vyhledavacich relevantnim dotazem snadno
nalézt. Terminem neviditelny web se oznacuji stranky, které ve vyhledavacich vibec
nejsou, nebo jsou ve vysledcich vyhledavani pftili§ nizko (idealni je, pokud se web

nachazi na prvni strance vysledkt hledani).

7 Zdroj: DUNN, D. Affiliate Marketing Overview - American Marketing Association [online]. 2001 [cit.
2008-04-02]. Dostupny z WWW: <http://www.marketingpower.com/content1030.php>.
® Napt. Firmy.cz, Centrum.cz, atd.
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Optimalizace pro vyhledavace ma zdanlivé jasny cil: zviditelnit optimalizované stranky
ve vyhledavacich tim, Ze se na Casto kladené dotazy zobrazi na ptednich mistech

vysledki hledani, a dosdhnout tak podstatného zvysSeni navstévnosti.
Dva zakladni body, které maji vliv na uspé$nost webu ve vyhledavacich, jsou:

1. Kvalitni, ptistupny, jazykoveé bohaty a dobfe strukturovany obsah.

2. Veérohodné odkazy z mnoha jinych mist webu, které dokazuji, ze stranka je

zajimava a mezi uzivateli oblibena.

Od vyse uvedenych zékladnich kament se pak odvijeji jednotlivé metody SEO:

o systematické budovéani hodnotného obsahu,

o zajisténi bezproblémové piistupnosti obsahu,

o strukturovani a fizeni obsahu podle zasad informacni architektury,
e dtsledné dodrzovani webovych standardi,

o aktivni zapojeni do internetovych komunit,

e kontextové provazovani obsahu s partnerskymi weby. (9)

3.3 Ukazatele obchodni uspésnosti internetového obchodu

K méfeni uspéSnosti internetového obchodu lze vyuZit celou fadu nejriiznéjSich
kvalitativnich 1 kvantitativnich ukazateld. NiZe jsou stru¢né popsany piiklady nejcastéji

pouzivanych ukazatell kvantitativnich.

3.3.1 Konverzni pomér

vvvvvv

internetového obchodu. Tento ukazatel vyjadiuje procentudlni podil navstévnikt, kteti
odeslali objednavku, na celkovém poctu navstév obchodu. Lze jej vyjadfit pomoci

nasledujiciho vzorce:

k= 24100 kd
= —x
N rae

K je hruby procentulani podil zakaznikl na celkovém poctu navstévnik,
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0 je pocet navstévnikd, kteti odeslali objednavku a

N je celkovy pocet navstévnik.

Casto sledovanym ukazatelem je vyse celkové navitdvnosti, jeZ ale zpravidla nebyva
cilem obchodu. Hlavnim cilem je vygenerovat co nejvice konverzi (tj. objednavek).
Konverzni pomér tedy méfi, zda a jak je internetovy obchod schopen ,ud¢lat

Z navstévnika zakaznika®.
Na rtist konverzniho poméru maji pozitivni vliv tyto faktory:

1. spravné cileni reklamnich kampani,

2. vhodné¢ zvolené cilové stranky (landing pages),

3. presveédCivé texty na webu,

4. jednoduché a intuitivni ovladani webu,

5. ptistupny web, ktery mohou vyuzit i hendikepovani uzivatelé,

6. marketingové vyhody (napf. cena, kvalitni sluzby, zndma znacka apod.).

Konverzni pomér naopak snizuji tyto faktory:

1. necilena intenzivni reklama,

2. web pocita s tim, Ze vSichni uzivatelé ptijdou pies homepage,
3. nedostatecné a mélo srozumitelné texty na webu,

4. naro¢na navigace,

5. Spatné ptistupny web,

6. konkurence ma vyhodng&jsi nabidku & lepsi sluzby”.

3.3.2 Priamérna hodnota objednavky

Zvyseni absolutni hodnoty hrubého zisku lze zpravidla dosédhnout v ptipadé, ze se

internetovému prodejci dafi zvySovat primérnou hodnotu objednavky. K dosazeni

% Zdroje: APPELTAUER, R.. Analyza navitévnosti — klic k vy$sim piijmiim z vaseho webu (2. dil)
[online]. 2006 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWW: <http://www.h1.cz/fol/2006/analyza-navstevnosti-
konverze>.

SNIZEK, M.. Cim zvysit vds konverzni pomér [online]. 2007 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.snizekweb.cz/weblog/konverzni-pomer>.
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vysSich hodnot se nejéastéji pouzivaji techniky zvané cross- a up-selling. V pripadé
cross-sellingu jsou zdkaznikovi na vhodném misté nabidnuty dalsi produkty, které by ho
mohly zajimat (zpravidla jsou to komplementy vybraného zbozi, nebo vyrobky, které si
spole¢né s timto zbozim v minulosti zakoupili jini klienti). Cilem up-sellingu je zvysit
prumérnou hodnotu objednavky tak, ze je zakaznikovi nabidnuta drazsi alternativa

zvoleného produktu™.

3.3.3 Navratnost investice (ROI)

Navratnost investice (anglicky Return on investment, zkracené¢ ROI) je ukazatelem,
ktery méfi, jaky dodateny zisk piinesla dana investice. Toto Cislo by mélo byt co
nejvyssi a nemélo by byt niz§i nez 1 (popt. 100, pokud ROI udavame v procentech).
Pocita se jako zisk déleny kapitdlem vynalozenym k jeho dosazeni — zpravidla se udava

Vv procentech, je tedy nutné jej vynasobit stem.

Ukazatel navratnosti investice je vhodné pouzivat k méfeni obchodni uspésnosti
vykonov¢ orientovanych reklamnich kampani (naptf. u textové inzerce), ale lze jej
s Gspéchem vyuzit napt. pro méfeni Gspésnosti investic do rozvoje samotného e-shopu,
kdy porovndvame nédklady na implementaci zmény (napf. na vyvoj nastroje pro
generovani XML feedl pro zbozové vyhledavace) a dodatecny zisk, ktery tato zména

v 1
piinese .

3.3.4 Celkové trzby a zisk

Ukazatel celkové vySe trzeb a hrubého zisku je souhrnnym obecnym ukazatelem,
vnémz se promitaji ukazatele vySe uvedené, tj. konverzni pomér, prim. hodnota
objednavky ¢i ROIL Obecné lze fici, Ze pokud se internetovému prodejci podari

zvySovat uvedené ukazatele, porostou i souhrnné trzby, resp. zisk.

19 7droj: HAAS, R.. 5 tipii pro lepsi cross-selling [online]. 2005 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.symbio.cz/clanky/5-tipu-pro-lepsi-cross-selling.html>.

11 7droj: SYMBIO Digital, s. r. 0.. ROI (Return on Investment) [online]. [2005] [cit. 2009-04-15].
Dostupny z WWW: <http://www.symbio.cz/slovnik/roi-return-on-investment.htmi>.
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4 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Obsahem této kapitoly je struéné predstaveni a zakladni analyza elektronického
obchodu Anglia-Trading.cz, a to zejména rozbor faktorti ovliviujicich jeho obchodni
uspeésnost. Cilem je identifikovat zakladni problematické oblasti a prilezitosti pro
zlepseni. Konkrétnimi navrhy na zlepSeni nalezenych nedostatkli pak navazuje kapitola

nasledujici.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Pocatky firmy ANGLIA TRADING, s.r.o. spadaji do roku 1990, kdy vstoupila na
tehdejsi Ceskoslovensky trh jako spolecnost Sprint. Firma ANGLIA TRADING,s.r.0.
pak byla oficialné zalozena v roce 2000.

Jedinym spole¢nikem je James Peter Busta, jednatelem pak Ivan Peter Busta.

Oficialnim pfedmétem podnikani firmy je:

o koup¢ zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prode;,
e realitni ¢innost,

» faktoring a forfaiting,

e maloobchod s pouZzitym spotfebnim zbozim,

o skladovani zbozi a manipulace s nakladem,

o reklamni ¢innost a marketinglz.

Firma ANGLIA TRADING se zabyva zejména velkoobchodnim a maloobchodnim
prodejem vybaveni dilen a autodilen, autodoplikl, ndhradnich dild, materidlu pro
automobily a vybaveni a pfisluSenstvi pro dim a zahradu. Podil velkoobchodnich
zakazniki na celkovych trzbach ¢ini pfiblizné 85 %. V nabidce méa kolem 6 000

produktl a jeji ro¢ni obrat Cini pfiblizn¢ 12 milioni K¢.

12 zdroj: MSp CR - Detail vybraného subjektu [online]. 2009 [cit. 2009-05-21]. Dostupny z WWW:
<http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/report?sysinf.vypis. CEK=442412&sysinf.vypis.rozsah=uplny&s
ysinf.@typ=transformace&sysinf. @strana=report&sysinf.vypis.typ=XHTML&sysinf.vypis.klic=20dc1fc
572d0576714a803ceef2d90c4&sysinf.spis. @oddil=C&sysinf.spis. @vlozka=38685&sysinf.spis.@soud=
Krajsk%FDm%20soudem%20v%20Brn%EC&sysinf.platnost=21.05.2009>.
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Spolec¢nost provozuje jednu maloobchodni prodejnu v centru Brna a velkoobchodni
prodejni a skladovaci aredl v Pohotelicich u Brna. V poloviné roku 2008 byl spustén

internetovy obchod Anglia-Trading.cz, jenz je hlavnim pfedmétem zkoumani této prace.

4.2 Struéné predstaveni internetového obchodu Anglia-

Trading.cz

Internetovy obchod Anglia-Trading.cz byl poprvé spustén ptiblizné v poloviné srpna
2008. Nabizeny sortiment zahrnuje zejména produkty znacek, jichz je firma ANGLIA
TRADING v Ceské republice distributorem. Konkrétné se jedna o vybaveni dilen a
autodilen, autodopliiky a pfisluSenstvi, nahradni dily a vybaveni pro diim a zahradu.
Cela aplikace je zalozena na platformé LAMP™ a provozovana na komerénim web

hostingu.

E-shop je zaméfen na dvé zakladni skupiny klientd, a to velkoobchodni zdkazniky
(B2B sféra) a koncové spotiebitele (B2C). O jeho provoz se mensi tym zaméstnanct
firmy ANGLIA TRADING, ktery maji na starosti kompletni administraci obsahu a
vyfizovani objedndvek, a zastupce dodavatelské firmy, jenz zajistuje chod a rozvoj
obchodu po technické strance. Hlavnimi zdroji dat jsou databaze samotné aplikace

obchodu a statistiky navstévnosti Google Analytics.

V soucasné dobé nabizi on-line prodejna téméi 3000 produktl v nékolika desitkach
kategorii. Sife nabidky je rovnéz managementem firmy povaZzovana za hlavni
konkuren¢ni vyhodu. V databazi je aktualné piiblizné 260 zékazniki (z toho 60
velkoobchodnich), ktefi od jeho spusténi provedli zhruba 210 objednavek v celkové

hodnoté cca 150 tis. K&,

4.2.1 Cile e-shopu

Hlavnim cilem Anglia-Trading.cz je poskytnuti informacni podpory stavajicim klientiim,
zejména Z fad velkoobchodnich zakaznikli. Vyroba klasickych tisténych katalogi je

velmi nékladnd, zejména pokud se nabidka €asto méni. Elektronicky obchod umoziuje

13 0S Linux + web server Apache + databazovy systém MySQL + skriptovaci jazyk PHP
1 Udaj je platny k 28. 2. 20009.

25



skladbu sortimentu neustale ménit v zavislosti na dostupnosti jednotlivych druhii zbozi

a nabidnout tak zdkaznikiim pfistup k plné aktualni databazi produkta.

Druhym cilem je =ziskdni novych zdkaznikd prostfednictvim vyhleddvact a
specializovanych diskusnich for. Hlavni cilovou skupinou, jiz chce spolecnost oslovit,
jsou profesionalové, ktefi maji zdjem o kvalitni vybaveni, jehoz je na ¢eském trhu spise
nedostatek. Chce tak ziskat klienty, u nichz je velmi pravdépodobné, Ze se budou

pravidelng vracet a budou nakupovat profesiondlni zboZzi s vy$§imi marzemi.

Poslednim z hlavnich cilii je poskytnout maloobchodnim dealerim podporu prodeje ve
formé videi a interaktivnich privodct vybérem zbozi, napt. privodce vybérem stfesnich

nosicl na automobily, zimnich fetéza, atd.

Za celé
obdobi

Ukazatel/obdobi ‘ 11/2008 ‘ 12/2008 ‘ 1/2009 2/2009

Celkovy objem
objednavek (K¢)

@ konverzni pomér
(%)

Pocet navstév

Mira okamzitého
opusténi (%)™

@ doba stravena
v e-shopu (min.)

@ vysSe objednavky
(Ke)

Tabulka 2 - Zakladni charakteristiky e-shopu Anglia-Trading.cz'®

Ve vySe uvedené tabulce jsou shrnuty zakladni kvantitativni charakteristiky
sledovaného obchodu v obdobi od 1. 11. 2008 do 28. 2. 2009*". Podstatnou udalosti,

ktera silné ovlivnila jejich vyvoj, byla registrace ve zboZovém vyhledavaci Zbozi.cz.

1> Bounce rate, nebo-li mira okamzitého opusténi, vyjadiuje procento navitévnikd, ktefi na stranku prisli,
nasledné ji opustili a v navstéveé dale nepokracovali.

16 Zdrojem dat jsou interni statistiky navitévnosti Google Analytics

7 Piesna data k piedchazejicimu obdobi nejsou dostupna
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Tato sluzba v soucasnosti generuje piiblizné tietinu veSkerych navstév a je také

nejveétsim zdrojem objednavek.

Negativni vyvoj je mozné sledovat zejména na ukazatelich konverzniho poméru, ktery
s rostouci navstévnosti spiSe klesal, stejn¢ jako primérna doba stravena na strankach.
V souladu s timto vyvojem rostla i mira okamzitého opusténi webu. Na nepfiznivy
vyvoj téchto metrik méla vliv zejména sluzba Zbozi.cz — hodnoty uvedenych ukazatelii

veskerych navstév z tohoto zdroje jsou silné podpriméerné.

V oblasti primérné vySe objednavky pak nelze v takto kratkém obdobi a na pomérné

malém vzorku dat urcit jasny trend.

4.3 Analyza faktorid obchodni uspésnosti internetového

obchodu Anglia-Trading.cz

Obsahem této kapitoly je analyza hlavnich faktorti obchodni Gispé$nosti zkoumaného e-
shopu. Jeji struktura vychazi z klasifikace faktord uvedenych Vv teoretické casti této
prace a vénuje se rovnéz vyuziti nejcastéji pouzivanych ndstroji internetového
marketingu. Pozornost je zde zaméfena zejména na problematické oblasti a jejim cilem

N 24

vysledku e-shopu.

4.3.1 Pouzitelnost

Z pohledu autora této prace je pouzitelnost on-line obchodu Anglia-Tading.cz, aZ na
nékolik bodl popsanych nize, na pomérné dobré urovni. Nasleduje popis oblasti, které

byly identifikovany jako problematické.

4.3.1.1 Chybéjici testovani a sbér dat o chovani uzivateli

Objektivnéjsi pohled na pouzitelnost by mohlo nabidnout uzivatelské testovani, které u
zminéného e-shopu nebylo zatim nikdy provedeno. Tato testovaci metoda Casto dokaze

odhalit zavazné chyby a umozni tak zvysit napi. konverzni pomér. (20)
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Zajimavym zdrojem informaci o tom, jak se uzivatelé na webu chovaji, jsou statistiky
navstévnosti. Ty vsak nedokdzou odpovédét na celou fadu otazek, napt. na to, které
prvky na strdnce uzivatelé nejcCastéji pouzivaji a jakym zplsobem. Vhodnym
kvantitativnim nastrojem pro sledovani chovani uzivatelti jsou programy pro analyzu
logti pohybi a klikani mysi, popt. prosttedky umél¢ inteligence, jez dovedou odhadnout,

kterym Castem stranky bude uzivatel vénovat nejvetsi pozornost.

4.3.1.2 Velikost pisma

Prestoze je uzivatelim umoznéno diky pouziti CSS styli zvétSovat si v prohlizeci
libovolné pismo webu, muze byt stavajici pismo velikosti 11 pixeld pro fadu béznych
uzivateldi téméF neditelné. Rada uZivatelskych testovani dokazala, Ze b&ni uZivatelé
moznost zvétSeni pisma v prohlize¢i nevyuzivaji a radé&ji zwebu S malym pismem

odejdou. (19)

4.3.1.3 Nutnost registrace pred provadénim béznych ukonu

Uzivatelé o sobé, pokud to neni opravdu nutné (napt. v ptipad¢ vypliiovani objednavky),
obecné velmi neradi sdéluji prodejcim jakékoliv informace. V piipadé webu Anglia-
Trading.cz je vSak pfed provedenim fady béznych ukonl nutna registrace — tedy
vyplnéni celé fady osobnich udajii o navstévnikovi. Bez pfedchozi registrace nemohou
navstévnici odeslat doporuceni produktu piiteli, napsat komentai ke konkrétnimu
produktu ani pokracovat z kosiku k vyplnéni objednavky. Tato skutecnost mize celou

fadu navstévniki od popsanych, z pohledu prodejce velmi Zadoucich, akci odradit. (13)

4.3.1.4 Navigace u stranek kategorii

Pro navigaci v ramci kategorii a podkategorii produktii slouzi vyhradné menu v levém
sloupci stranky, viz nasledujici obrazek. Jelikoz obsahuje e-shop Anglia-Trading.cz
velké mnoZzstvi kategorii, neni zpravidla celé menu viditelné bez vertikalniho posouvani
stranky. Uzivateli tedy nemusi byt jasné, ze kategorie, ve které se nachéazi, obsahuje 1

dalsi podkategorie — coZ mu pohyb po webu miiZze vyrazné ztiZit.
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Obrazek 2 - Nahled dvodni stranky Anglia-Trading.cz

4.3.1.5 Informacni architektura — Fazeni kategorii

Jednotlivé kategorie webu jsou vhodné rozdéleny do nékolika vétsich logickych skupin
(Pro dilnu, Pro auto, Pro motorku, Nahradni dily a materidl, Dim a zahrada).
Problematické vSak miize byt pojmenovani a ftazeni jednotlivych kategorii a
podkategorii. V soucasné dob¢ jsou v ramci uvedenych skupin fazeny abecedné, coz
neni z pohledu uzivatele vhodné. Tento zpusob totiz nereflektuje popularitu a vyznam
danych kategorii — vzhledem K jejich zna¢nému mnozstvi pak muiize byt orientace

navstévnika na webu pomérné problematicka.

4.3.1.6 Objednavkovy proces

Jelikoz je pribéh objednavkového procesu kliCovym faktorem pro tGspéSnost e-shopu
pii plnéni obchodnich cila, vyplati se mu vénovat maximalni pozornost. Ve srovnani
s doporucenimi odbornikli chybi obchodu Anglia-Trading.cz jasny ukazatel prub¢hu
objednavky, fotografie produktti v nakupnim kosiku, uvedeni pfedpokladané doby
dodani a vySe postovného ¢i kontaktni idaje ANGLIA TRADING. Zminény obchod
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nepouziva nastroje cross-selling a up-selling, které by mohly byt uzite¢né pro

navstévniky a zaroven pomoci pii zvySovani primérné vyse objednavky. (13)

4.3.1.7 Obsah uvodni stranky

Uvodni stranka v sou¢asné dobé obsahuje pouze banner informujici o pravé probihajici
akci a tfi trojice produkti (doporucené, ve slevé a noveé piridané). Chybi zdiiraznéni
stézejnich kategorii, nejvétsich prednosti (konkurencnich vyhod) e-shopu, popt. firmy, a

alesponi stru¢né shrnuti aktuélniho déni v e-shopu, nejlépe v podobé textovych aktualit.

4.3.2 Presvédcivost

Objektivné zhodnotit presvédcivost internetového obchodu je velmi obtizné, jedna se
totiz o velmi subjektivni vjem. Na jeho tvorbé se podili fada faktorti, zejména kvalita

textll a obsahu webu obecné. Analyza téchto oblasti nasleduje v jedné z dalSich pasazi.

4.3.3 Predpoklady pro SEO

Po technické strance je zkoumany internetovy obchod zpracovan z pohledu SEO
kvalitn€. Pfesto se mu nedafi ziskat vétsSi mnozstvi navstévnikii, a to pravdépodobné
Z nasledujicich divodi. Problematicka je zejména kvalita textli (viz niZe), administrator
e-shopu rovnéz zapomind vypliovat meta tagy (zejména tag Description) a titulky.
Uvedené textové informace nemaji u drtivé vétSiny kategorii a produkti vhodnou
hustotu a rozloZzeni klicovych slov, poptf. dostatecnou délku. Nedostatecné
optimalizované popisky produktli navic neumoziuji dosdhnout vySSich pozic na

konkuren¢ni kli¢ova slova ve zbozovych vyhledavacich typu Zbozi.cz.

Z pohledu SEO jsou vSechny produkty a kategorie zoptimalizovany na stejné urovni,
provozovatel e-shopu zatim neidentifikoval klicové skupiny, na které by se chtél
zaméfit. Je jasné, Ze nckteré jsou ve vyhledavacich hledany castéji — kvili primérné
urovni optimalizace se vSak nezobrazuji ve vysledcich hleddni dostate¢né vysoko,

protoze jejich optimalizaci neni vénovéana dostate€na pozornost.

E-shop Anglia-Trading.cz je zapsan ve vSech nejznaméjSich ¢eskych on-line katalozich

firem a vede na n¢j i fada zpétnych odkazli z oborovych webt. Celkovy pocet zpétnych
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odkazi na doménu Anglia-Trading.cz vsak dle nastroje Google Webmaster Tools ¢ini
pouze 54. Google PageRank ma pak hodnotu 3, coz je primérné, popi. lehce
podprimérné Cislo. Obecné se e-shop ve vyhledavaci Google na dilezita klicova slova
(stfeSni nosice, nosice kol, autoboxy, zimni fetézy, naradi, atp.) nezobrazuje zpravidla

ani na prvni strance.

4.3.4 Konkurenceschopnost nabidky

Ceny Anglia-Trading.cz lze s ostatnimi prodejci obtizné srovnavat, jelikoz nabizené
produkty jsou urCeny zejména pro profesionalni pouziti. Zminény e-shop je orientovan
pfedevSim na zdkazniky z fad podnikatelli, kde cena neni tak dilezitym faktorem pfi

rozhodovani o koupi, jako je tomu na poli B2B. (5)

Velkou chybou ANGLIA TRADING je to, ze neni schopna vyzdvihnout pfednosti své
nabidky. Nedostatecna prezentace konkurencnich vyhod je jednou z moznych pficin

niz§iho konverzniho poméru, ktery v priméru nedosahuje ani hodnoty 1 %.

Rada produkti v nabidce analyzovaného obchodu mé sezénni charakter (zimni fetdzy
na automobily, stfeSni nosie na jizdni kola, autolednicky, atp.). Tyto produkty vSak
nebyvaji zvlast zvyraznény po dobu aktudlni sezony, piestoze mohou byt pro zdkazniky

v daném obdobi zajimavé.

4.3.5 Orientace webu na cile a cilové skupiny, respektovani trhu

Internetovy obchod Anglia-Trading.cz je orientovdn na dva zdkladni segmenty
zakaznikl, a to na velkoobchodni klienty a fyzické osoby - pfimé spotiebitele z fad
profesiondlii. Po =zaregistrovani jsou pravnické osoby automaticky zatazeny do
kategorie velkoobchodnich zdkaznikl a u veskerych produkti se jim zobrazuji ceny pro
velkoobchodni odbératele. Dalsi znaky specifického zacileni nabidky dle preferenci

jednotlivych skupin vSak chybi.

4.3.6 Obsah

V oblasti kvality obsahu byla nalezena tfada nedostatki — nasleduje popis téch

wevr
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divéryhodnost webu v ocich vefejnosti a Casto se promita ve Spatnych pozicich ve

vyhledéavacich.

4.3.6.1 Chybéjici fotografie produkt

U cel¢ tfady produkti chybi fotografie. Tento stav nepfedstavuje problém u vysoce
specializovaného zbozi, které je urCeno zejména pro velkoobchodni zakazniky, ktefi jej
jiz znaji. Pokud by vSak zdkaznikem mél byt konecny spotiebitel, je nezbytné, aby mél
moznost prohlédnout si zboZzi na fotografii. Pfikladem produktii, u kterych lze fotografii
povazovat za podstatnou, jsou zejména polozky z kategorie Tuning, kde je vzhled

jednim z podstatnych kritérii pii vybéru.

4.3.6.2 Chybi aktualni obsah

Prestoze se administratofi e-shopu pravidelné vénuji, chybi zde aktualni textovy obsah.
Navstévnik tak v podstaté nemé zadnou moznost jak zjistit, co je v e-shopu nového (at’
uz se jednd o produkty, zmény obchodnich podminek ¢i upravu funkcionality). Prestoze
tomu tak neni, mize web pusobit neaktudlné a jeho diveéryhodnost v takovém piipadé

V o¢ich zakaznikl radikalné klesa.

4.3.6.3 Spatnd uroven textti

Textovy obsah analyzovaného internetového obchodu je nekvalitni v nékolika rovinach:

1. Jazykova uroven — V popiscich produkti se vyskytuji gramatické a stylistické
chyby, nevhodné (zejména z pohledu SEO) je pouzivani zkratek (zejména

V nazvech produktl), bézné jsou typografické chyby.

2. Obsahova uroven — popisky produkti jsou ptilis kratké a nedostateéné
zdiraziuji prednosti a dblezité aspekty jednotlivych produktl, namisto
souvislych vét jsou pouzivany pouze heslovité popisy, popisy produkti
nejsou dostate¢né vystizné ¢i srozumitelné pro bézného spotiebitele, atd.

Je velmi pravdépodobné, Ze nizké Groven textil, zejména pak popisii produkti, je jednou

z hlavnich pficin vysoké miry okamzitého opusténi stranek produktti.
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4.3.7 Duvéryhodnost

Duivéryhodnost je opét jednim z pomérné subjektivné vnimanych faktort. Dle tady
zdroji zvySuje duvéryhodnost uvadéni maxima kontaktnich udaji, konkrétnich jmen
pracovnikl firmy (nejlépe vcetné jejich fotografii), informaci o zajisténi bezpecnosti
sveétenych dat, kvalitni texty, Uplné a srozumitelné obchodni podminky, otevienost k

dotaziim potencialnich klientd a obecné transparentnost firmy a prodejny. (21)

Ve v8ech vySe uvedenych bodech existuje v piipadé Anglia-Trading.cz prostor ke
zlepSeni. V kontaktech chybi konkrétni jména, nikde neni zminéna informace o
bezpecnosti dat (véetné povinnych sdéleni dle zadkona ¢. 101/2000 Sb., viz tabulka nize),
obchod nedisponuje certifikaci uzndvanych autorit'®, v obchodnich podminkéch chybi

zasadni informace o:

moznosti odstoupit od smlouvy v zdkonné Ctrnactidenni lhiaté, kterou uklada

obcansky Zékoniklg,
e dostupnych zptusobech dodani a platby,
e VySi poStovného,
e lhatach pro dorucenti,
e nabizenych mnozZstevnich slevach,
e objednavkach ze zahrani¢ni,

 adalsi® (15)

18 Napt. APEK (Asociace pro elektronickou komerci) & SOS (SdruZeni obrany spotiebiteli)

19 Zakon ¢. 40/1964 Sb.

2 7droj: APEK.CZ. Certifikacni pravidla APEK [online]. 2005 [cit. 2009-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.apek.cz/8482/2061/clanek/certifikacni-pravidla/>.
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Soucasny

Pozadavek plynouci ze zakona ¢. 101/2000 Sb.

stav
Povinnost registrace u UOOU* Nesplnéna
Vyjadreni souhlasu klienta se zpracovavanim a uchovavanim jeho osobnich Nebyva
udaja vyzadano

Uvedeni informace, Ze souhlas s uchovavanim/zpracovavanim osobnich udajd .
) C o - Chybi
odvolat Ize kdykoliv odvolat a popis, jakym zplsobem Ize toto ucinit

Uvedeni informace, kdo bude udaje uchovavat/zpracovavat a za jakym ucelem | Chybi

Uvedeni informace, Ze subjekt neposkytne ziskané udaje tfetim osobam, .
- Chybi
pokud k tomu neda uZzivatel souhlas

Tabulka 3 - Analyza pInéni poZadavki plynoucich ze zakona ¢. 101/2000 Sb.

4.3.8 Pristupnost

K analyze piistupnosti e-shopu byl pouzit volné dostupny online validator®, Testovany
e-shop byl plné validni dle obecnych pravidel piistupnosti WCAG? tfidy 1, 2 i 3 dle
konsorcia W3C?* a normy Section 508. Vyse uvedené znamend, Ze analyzovany

internetovy obchod by mél byt bez problému piistupny i pro hendikepované uzivatele.

4.3.9 Funkcnost

Funk¢nost elektronického obchodu je neustdle monitorovana. Dostupnost dosahuje dle
internich udaji hodnoty pftiblizné 99,87 % a chybové logy jsou pravidelné analyzovany

a vyhodnocovany. Timto je zajiSténa technickd funkénost feseni.

Uzivatelska funkénost (tj. zda web funguje dle predstav a o¢ekavani navstévnikll) neni
v souc¢asné dob€ nijak sledovéna, jelikoz neni mozné takovy monitoring plné
automatizovat. Provozovatel obchodu spoléha na zpétnou vazbu od klientl, ktefi

narazili na n&jaky problém a o tomto problému se jej rozhodnou informovat e-mailem.

2 Utad pro ochranu osobnich tidaji

22 HiSoftware® Cynthia Says™ Portal [online]. [2006] [cit. 2009-03-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.contentquality.com1>.

2 Web Content Accessibility Guidelines

% The World Wide Web Consortium, http://www.w3c.org
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4.3.10 Grafika

Kvalitu vzhledu webu v podstaté neni mozno objektivné posoudit, nicméné z ohlasi
navstévnikl vyplyva, ze na né grafickd stranka obchodu piisobi piijemné a davéryhodné

a prispiva k jeho dobré pouzitelnosti.

43.11 2Znacka

Spole¢nost ANGLIA TRADING se budovani znacky prostiednictvim reklamy
v prostiedi internetu nijak systematicky aktivné nevénuje. Toto je dano zejména duvody
finan¢nimi (bannerova reklama je ve srovnani s trzbami, které e-shop generuje, pfilis

drahd) a nedostatkem casu personalu.

Budovani znacky tedy probiha spiSe pomoci off-line aktivit a vylepSovani samotného e-

shopu.

4.3.12 Komunikace (propagace)

Jak jiz bylo uvedeno vySe, firma nevyuzivd plny potencidl, ktery ji internet ke
komunikaci se zdkazniky skytd. Napt. nevyuziva nékterych zajimavych prostiedkd pro
efektivni zvySovani cilené navstévnosti — zejména textové inzerce typu PPC, ktera ma

velmi dobry, navic individualné nastavitelny, pomér cena/vykon.

Nastrojem, ktery se mize chlubit nizkymi ndklady a zaroven i vysokou Uspé$nosti, je
napt. newsletter. V soucasné dobé disponuji administratoii obchodu jednoduchou
aplikaci pro zasilani hromadnych e-mailii zaregistrovanym zakaznikim, zatim ji vSak
témet nevyuzili. Zminéna aplikace umoziuje vSak pouze zasilani jednoduchych e-mailt
bez origindlniho vzhledu, moznosti personalizace ¢i detailntho méfeni Uspé&Snosti

kampané.

Vyhodou internetu je jeho interaktivita a moZnost obousmérné komunikace, ktera je
uzitecnd zejména pii ziskadvani zpétné vazby od klientii formou individuélnich dotazi,
komentaftt k produktim, anket ¢i detailnich dotazniki. Na celém webu Anglia-

Trading.cz se ovsem nenachazi ani jeden kontaktni formuldf, psani komentait je
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uzivatelim znesnadnéno nutnosti predchozi registrace a zadny z vysSe uvedenych

nastrojui neni aktivné vyuzivan.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, existuje také pomérné¢ velky prostor ke zlepseni urovné

vvvvvv

4.4 Analyza on-line konkurence

Piimych konkurenti ma diky unikatni a rozsahlé skladb¢é sortimentu e-shop Anglia-
Trading.cz jen n€kolik. Jedna se zejména o firmy Prexim Megapex a Filson (oblast
autodoplnku), jez se prodeji pres internet v souc¢asné dob¢ vénuji jen minimalné, jejich

vyznam je tedy spiSe marginalni.

Lze vSak nalézt nékolik konkuren¢nich el. obchodu, které nemaji tak Sirokou skladbu
sortimentu jako ANGLIA TRADING, ale zamétuji se na prodej pouze nékterych druht
zbozi. Silné konkurenty, ktefi jsou nejvice vidét ve vyhledavacich, je mozné rozdélit do

dvou specializovanych skupin — autodopliky a naradi.

Autodopliiky Naradi
www.autodoplnky.cz www.naradi-modeco.cz
WWW.autio.cz www.naradi-24.cz
www.levne-autodoplnky.cz www.dobre-naradi.cz
www.autodoplnky-prikryl.cz www.elektricke-naradi.cz

Na rozdil od Anglia-Trading.cz se tyto e-shopy zaméfuji jen na jednu z uvedenych
oblasti, coz jim zlepSuje vychozi pozici napt. pro optimalizaci pro vyhledavace. Jejich
pozice ve vysledcich vyhledavani jsou velmi dobré, na relevantni klicova slova se
umist'uji zpravidla na nejvysSich pozicich na prvni strance. Jejich Google PageRank ma

primérnou hodnotu 4, S-Rank pak 80 (0 1, resp. o 10 vyssi, nez Anglia-Trading.cz).

Drtiva vétSina znich umoziuje ndkup bez piedchozi registrace, nabizeny jsou
V podstaté totozné metody thrady a dodani, pfipadné posStovné zdarma pii nakupu nad

urcitou ¢astku (primérné 2500 K¢).
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Obecné jsou si vSechny srovnavané obchody velmi podobné zejména funkénosti a
celkovym uspoiadanim. Ve srovnani s Anglia-Trading.cz v§ak maji zpravidla mnohem
kvalitng€j$i a bohatsi textovy obsah, coz je dilezitym piedpokladem pro dosahovéni
dobrych pozic ve vyhledavacich, uspésné budovani znacky a zvySovani divéryhodnosti
obchodu v ocich vetejnosti. VéEtSina z nich rovnéz dokaze zduraznit své hlavni vyhody
(rychlost dodéni, postovné zdarma, atd.) a nabizi moznost rychlého kontaktu pomoci

formulafe.

V zasadé¢ lze konstatovat, ze Anglia-Trading.cz patii ve své kategorii mezi prumérné
obchody (zejména z pohledu pouzitelnosti, diivéryhodnosti, ¢i konkurenceschopnosti
nabidky). Zaostava ptedevsim Vv oblasti kvality obsahu a optimalizace pro vyhledavace

na nejhledané;jsi obecné fraze a klicova slova (naradi, autodopliikky a podobné¢).

4.5SWOT

V nésledujici tabulce je uvedeno shrnuti silnych a slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb

(SWOT), vychazejici z vyse provedenych detailnich analyz.

Silné stranky Slabé stranky

Site sortimentu Nekvalitni obsah, zejména textovy
PFijemny vzhled a ovladani Nedostate€na komunikace a propagace

Neschopnost vyzdvihnout své klady a

Dobra technicka uroveri SEO vyuzit konkuren&nich vyhod

Spatnéa pozice ve vyhledavadich na
obecna kli¢ova slova

Prilezitosti Hrozby

Bez sbéru a analyzy validnich dat o
navstévnicich/klientech hrozi riziko, ze
nové zmeény budou mit spiSe negativni
dopad

Vysoka uroven pfistupnosti

ZvySeni cilené navstévnosti diky vyuziti
placené reklamy (PPC) a zbozovych
vyhledavacu

Utlum nakupt autodopliikil a pfibuzného
zbozi v souvislosti s hospodarskou krizi,
ktera postihla zejména automobilovy
pramysl

Zvyseni konverzniho poméru a snizeni
okamZité miry opusténi stranek optimalizaci
pouzitelnosti
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ZlepSeni pozic ve vyhledavadich na SUEEIE] Sl U el e By o

nejhledané;si klicova slova Anglia-Trading.cz

Diky nizkym bariéram vstupu na trh maze
v blizké dobé dramaticky vzrlst
konkurence

Zvyseni ddvéryhodnosti vhodnou tUpravou
obsahu a doplnénim podstatnych udajd

Tabulka 4 - Shrnuti SWOT analyzy

Vétsina silnych a slabych stranek uvedenych v tabulce vyse vychazi z analyzy faktort
ovliviiujicich obchodni uspésnost webu provedené v jedné z piedchozich podkapitol,
neni tedy nutné je opakované rozebirat. Autor pouze povazuje za nutné zdiiraznit prvni
uvedenou hrozbu — bez zapojeni dikladnych analyz, testovani a jinych zpisobt sbéru a
vyhodnocovani objektivnich dat hrozi, ze nové provedené zmény nebudou mit

oc¢ekavany pozitivni piinos, spiSe naopak.

4.6 Shrnuti

Prestoze nefunguje jesté ani rok, mize se e-shop Anglia-Trading.cz pochlubit pomérné

sluSnymi obchodnimi vysledky.

Jist¢ by bylo mozné nalézt celou fadu kladi, cilem této casti prace bylo ale identifikovat
zejména slaba mista. V pribéhu analyzy byla nalezena fada oblasti, které skytaji prostor
pro zlepSeni. Mezi tyto oblasti patfi zejména pouZitelnost, obsah, propagace webu,
neschopnost sdélit navstévnikovi, jaké jsou vyhody Anglia-Trading.cz ve srovnani

s konkurenci, a nedostate¢na komunikace s vefejnosti.

Ve srovnani s konkurenci je Anglia-Trading.cz e-shopem primérnym. Nebyli vSak
nalezeni Zadni konkurenti (snad s vyjimkou Autodoplnky.cz), které by nebylo mozné

v relativné kratkém case ,,dostihnout™ ve vSech dulezitych oblastech.

Na zaklad¢ provedené analyzy, jejiz hlavni ¢asti byla identifikace problémi, budou
v dals$i kapitole navrzeny pfislusné zmény a ptipadné zhodnoceny mozné piinosy jejich

aplikace v praxi.
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5 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Predmétem této kapitoly je navrZeni feSeni problému identifikovanych Vv prubéhu
provedené analyzy. Struktura této kapitoly — pro vétsi piehlednost — kopiruje strukturu

kapitol predchézejicich.

5.1 Pouzitelnost

V oblasti pouzitelnosti e-shopu Anglia-Trading.cz je tfeba soustiedit se zejména na

nasledujici:
Testovani a ziskavani dat o uzivatelich

K odhaleni moznych slabych mist na stavajicim webu je vhodné vyuzivat tzv.
uzivatelska testovani. Diky nim muize provozovatel ziskat podnéty k tipravam, které by
ho samotného, zejména z divodu tzv. provozni slepoty, nemusely viibec napadnout.
K testovani je vhodné vybrat n¢kolik uzivatell (s frekvenci 1 tester/hod. je mozné pfi
jednodennim testovani ziskat validni data), ktefi jsou typickym vzorkem cilové skupiny,
idealn¢ bez piedchozi zkusenosti s Anglia-Trading.cz a firmou samotnou, aby tak byla
zaruCena jejich nestrannost. K ovéfeni spravného c¢lenéni jednotlivych kategorii je
vhodné pouzit metodu tiidéni kartidek?®, pro ovéieni rozlozeni prvki na strance je pak
ovéfeni pouzitelnosti uzivatelskych scénaii, pii kterém je simulovan néktery
z typickych scénafti chovani navstévnika na webu. Celé testovani by pak méla vést
osoba salespont zakladnim povédomim o zakladnich principech provadéni tohoto

vyzkumu a vystupem by vzdy méla byt formalni zprava o vysledcich testovani. (16)

K ovétovani uprav jednotlivych ¢asti e-shopu a jejich funkcnosti 1ze doporucit néstroj
Google Website Optimizer, ktery je zcela zdarma a umozZiiuje pomoci tzv. A/B
testovani srovnavani riznych variant obsahu dle kvantitativnich kritérii (napt. dle vyse

konverzniho poméru, bounce rate, atp.). Nasazeni této metody Ize doporucit v ptipadech,

% Tato metoda spo&iva v tom, Ze testefi (tj. zpravidla zastupci uzivatelskych skupin) individualng
navrhuji strukturu webu pomoci fazeni papirovych karticek s nazvy zakladnich sekci ¢i kategorii. Tyto
individudln€ navrzené struktury mohou byt pro provozovatele webu voditkem k navrzeni optimalni
informacni architektury webu.

2 Metody testujici, zda rozlozeni prvkii na strance odpovida uzivatelovu oéekavani.
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kdy je tfeba kvantitativni srovnani, napt. u dil¢ich zmén na vybranych strankach. A/B
testovani *’ je obecn& vhodnym doplitkem uZivatelskych testd, ktery se vyznaGuje

niz8imi naklady a neomezenou frekvenci mozného pouziti. (12)

Zakladnim zdrojem dat o chovani uzivateli na webu jsou statistiky navstévnosti, jez
ovSem neumi odpoveédét na celou fadu otazek. Pro ziskani lepsi predstavy o tom, které

prvky na strance jsou navitévniky nejvice pouzivany, je vhodné vyuZit tzv. heat map?.
Velikost pisma

Zejména u odstavcovych texti (texty obchodnich podminek, popisky produkti, atp.) a
dilezitych ¢asti navigace (polozky hlavniho menu, ndzvy produktd ve vypisu kategorii)
1ze doporucit zvétSeni pisma alesponi o jeden pixel. Autor se ostatné domniva, ze toto

doporuceni by vyplynulo i z uZivatelskych testovani webu.
Nutnost registrace pired provadénim béZnych ukoni

Z doporuceni renomovanych firem, které se v CR zabyvaji on-line marketingem,
vyplyva, ze by se provozovatelé webu méli vyvarovat toho, aby byly od uzivatele jeho

osobni informace dfive, nez je to nutné. (13)

Z vyse uvedeného divodu by bylo vhodné zrusSit nutnost registrace, popt. piihlaSeni,
k tomu, aby mohli uzivatelé psat komentafe k produktim a doporucovat je svym
znamym e-mailem. Aby nebyly tyto nastroje zneuZivany, je mozné zavést obranné
mechanismy proti spammertim, napf. v podobé tzv. captcha® prvkii & moderované
diskuse, kdy se komentafe pod produkty objevuji aZ po schvaleni administratorem e-
shopu. Pokud bude tato zména implementovana, lze oCekavat, Ze si uzivatelé budou
produkty vice doporucovat a prostiednictvim hodnoceni produkti budou s prodejcem
vice komunikovat a navic zdarma vytvafet obsah, ktery mizZe velmi pfispét ke zvySeni

duvéryhodnosti e-shopu.

2" Testovani dvou riiznych variant obsahu stranky.

%8 JavaScriptové aplikace registrujici pozici kazdého uZivatelova kliknuti. UmoZiiuji &asteéné vyhodnotit,
které prvky nejsou pro uzivatele na strance zajimavé, ptip. nejsou dostatecné vyrazné.

2% Completely automated public Turing test to tell computers and humans apart — test, ktery se na webu
pouziva pro rozliSeni skute¢nych uzivatell a robotil. Jeho cilem je zejména zabranit automatizovanym
spamovacim aktivitim (napt. vkladani reklamnich ptispévkil do diskusnich for).
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Navigace u stranek kategorii

Z dtvodi popsanych v ptedchozi analytické ¢asti je vhodné umistit vypis podkategorii
dané kategorie vyssi Grovné doplitkkoveé i1 na viditeln€j$i misto nez je hlavni menu.
Dostacujici by mél byt vyrazny vypis podkategorii napi. v oblasti pod hlavnim

nadpisem dané kategorie.
Informacni architektura — Fazeni kategorii

Pro orientaci Vv rozsahlé nabidce Anglia-Trading.cz je nezbytné logické fazeni
jednotlivych kategorii. Idealni variantou je nechat sefadit kategorie jednotlivé ucastniky

uzivatelského testovani (viz vyse) pomoci metody fazeni karticek.

Vzhledem k délce menu a mnozstvi kategorii prvni trovné lze rovnéz doporucit zvazeni
moznosti zredukovat jejich pocet. Jen precteni vSech polozek muze uZzivateli trvat

dlouhou dobu a tak jej odradit od dalsiho prohlizeni e-shopu.
Objednavkovy proces

Objednavkovy proces je klicovou ¢asti elektronického obchodu a na jeho optimalizaci
muze z velké casti zaviset vysledny konverzni pomér. Je tfeba sledovat, ve které ¢asti
objednavkového procesu uzivatelé odchazeji, aniz by objednavku dokon¢ili, a snaZit se
zjistit, co je k tomu vedlo. K tomu lze vyuzit statistiky navstévnosti a napt. uzivatelska
testovani. Neni-li mozné tyto diivody snadno odhalit, je vhodné pokusit se je odhadnout
a Vzavislosti na tom pak navrhnout pfislusné upravy. K potvrzeni ¢i vyvraceni
hypotézy je pak vhodné vyuzit A/B testovani stdvajici a nové navrzené varianty a

srovnat pak jejich spéSnost.

Ze zkuSenosti fady velkych spole¢nosti plyne, Ze je vhodné pouzivat vyrazny ukazatel
pribéhu objednavky, ktery umoziuje uzivateli snadno se zorientovat. Dale je dilezité
uvadét co nejdiive informace o cené za dopravu, v koSiku zobrazit informaci o
dostupnosti zbozi, atp. Ke zvyseni primérné hodnoty objednavky pak mize vyrazné
prispét cross- a up-selling. Vysledkem optimalizace objednavkového procesu muze byt

zvySeni konverzniho poméru az o 50 %. (13)
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Obsah uvodni stranky

Uvodni stranka by méla byt jakymsi rozcestnikem celého e-shopu, kde jsou uvedeny
nejdulezitéjsi informace a vyzdvihnuty z pohledu klienta nejatraktivnéj$i nabidky.
Vhodné by bylo zduraznit zde hlavni vyhody nakupu v obchod¢ Anglia-Trading.cz.
Aby mél navstévnik moznost ziskat ptehled o tom, co se v e-shopu déje, 1ze doporucit i
zobrazovani kratkych textovych novinek informujicich o specialnich akcich, novych

produktech ¢i zménach v obchodnich podminkach.

5.2 Presvédcivost

Presvédcivost e-shopu Ize zvysit zejména vyzdvizenim konkuren¢nich vyhod (viz vyse)
a diky kvalitnimu obsahu. Navrhy na zlepSeni v druhé zminéné oblasti jsou obsazeny

V jedné z nasledujicich pasazi.

5.3 Predpoklady pro SEO

V oblasti SEO by bylo vhodné zaméfit se vice na atraktivni klicova slova, ktera maji
vysoky obchodni potencial. Nejdiive je nutné vytipovat v nabidce Anglia-trading.cz
produkty ¢i skupiny produktii, které jsou pomoci fulltextovych vyhledavaci nejéastéji
hledany. Po zhodnoceni jejich atraktivity a konkuren¢nosti bude mozné provést finalni
vybér kli€ovych slov, na kterd bude nejvhodnéjsi optimalizaci zaméfit. Timto zplisobem
by mohla spole¢nost oslovit pocetnou skupinu béznych zakaznikid — spotiebitelti, ktefi
sice nepatii mezi soucasné prioritni cilové skupiny, mohou se vSak podilet na rapidnim

narlstu trzeb zejména v oblasti autodoplﬁkﬁ30.

Obecné je mozné vylepsit pozice ve vyhleddvacich optimalizaci textl titulkd stranek a
zadavanim vystizného tagu description, ktery ma vyznam zejména v piipadé
vyhledavace Google, jelikoz se jeho obsah zobrazuje ve vypisech vyhledavani. Veskeré
texty by mély byt maximalné vystizné a obsahové piiméfené bohaté, pficemzZ je
nezbytné, aby obsahovaly dulezitd klicova slova, dle kterych by mohli potencidlni

klienti dany typ zbozi nejpravdépodobnéji vyhledavat. Kromé vyse uvedenych prvka je

% Dle individualniho prizkumu hledanosti riiznych produktovych oblasti ve vyhledavadi Seznam.cz, jsou
autodopliiky nejhledanéjsi skupinou produktti z nabidky Anglia-Trading.cz.
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tieba se zaméfit 1 na kvalitu a rozsah popiskti produkti, které by mély byt podrobnéjsi a
1épe popisovat samotné zbozi. Nezadouci je pouzivani zkratek béznych slov, jelikoz je

zejména vyhledavace nedokazou korektné interpretovat.

Pozice na zajimava kli¢ova slova ve vyhledavaci Google by mohl vylepsit i kvalitni link
building, nejlépe formou koupé ¢i vymény zpétnych odkazii s oborové shodné
zaméfenymi weby. Opomenout vSak nelze ani registraci v nejbéznéjSich katalozich, jez
je z finan¢niho hlediska minimalné naro¢na. V ptipad¢ link buildingu je dulezité ujasnit
si, na kterd klicova slova je tieba se zam¢fit a tomu piizptsobit i obsah samotnych

odkazu.

5.4 Orientace webu na cile a cilové skupiny, respektovani
trhu

Jak jiz bylo uvedeno v jedné z ptedchozich pasazi, méla by spoleénost ANGLIA
TRADING zvazit, zda by nebylo vhodné zaméfit se kromé velkoobchodnikii a
koncovych spotiebitelti-profesiondlti noveé i na pocetné mnohem rozséhlejsi skupinu
béznych spotiebitelti, kteti pres internet nakupuji napt. autodoplnky. Zaméfenim na
tento segment muze firma znatelné zvysit celkové trzby e-shopu, jelikoz pocet klientd

ze soucasnych cilovych skupin je do zna¢né miry omezeny.

RovnéZz je tieba veSkeré marketingové aktivity a funkcnost samotného e-shopu
prizptisobit pozadavkim té které cilové skupiny. Naptiklad obchodni nabidky by vzdy

mély byt zacileny na maloobchodni a velkoobchodni odbératele zvI1ast.

5.50bsah

Obsah je jednim z nejslabsich mist e-shopu Anglia-Trading.cz. Samoziejmosti by mély
byt gramaticky spravné texty €i fotografie u vSech produkti (snad jen s vyjimkou

specializovaného zbozi, které zakaznici dobie znaji).

S

Vystiznéj$i, podrobnéjsi a atraktivnéjsi texty nejen u popiskli produkti mohou mit
piimy vliv na zvySeni konverzniho poméru. Popisky by mély ¢tendie zaujmout a udrzet

jeho pozornost a zarovent mu sdélit vS§echny potfebné tidaje, které by jej mohly zajimat.
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Nezbytné je, aby popisky obsahovaly ptednosti a hlavni znaky popisovaného produktu,
jelikoz ve své podstaté¢ popisek musi nahradit odbornou radu prodejce v kamenné
prodejné. A stejné¢ jako v klasickém obchod¢ klient vétSinou odchazi, pokud neni
k dispozici prodava¢, ktery by mu fundované poradil, tak i v e-shopu je vysoce

pravdépodobné, ze produkt se Spatnym popisem nebude mit u navstévnikt uspéch.

Obecné lze doporucit pozadat o pomoc, zejména u ziidka se ménicich textti, odborného
jazykového korektora ¢i reklamniho textatre. Tyto osoby mohou poskytnout cenné rady,
jak se vyhnout nejvétsim chybam v oblasti psani textd pro e-shop, a mohou opravit

gramatické a typografické chyby.

Problematicka je i (zdanliva) neaktualnost obsahu. Skladba produkti se méni ptiblizné
2x az 4x mésicné, nicméné tyto zmeény nejsou casto pro bézné¢ho navstévnika na prvni
pohled patrné. Ke zpétnému sledovani déni v e-shopu je vhodné nabidnout klientim
shrnuti déni ve formé kratkych textovych novinek. Ti pak nebudou mit pocit, ze se na

webu nic nedéje a bude pro né mnohem snazsi vyuzit aktualnich nabidek firmy.

Z pohledu optimalizace pro vyhledavace, divéryhodnosti, piesvéd¢ivosti a budovani
znacky je obsah, zejména textovy, klicovou oblasti kazdého webu. Zpravidla plati, Ze
¢im lepsi je obsah, tim lepsi jsou umisténi e-shopu ve vysledcich vyhledavani a tim
vyssi je 1 presvédCivost a diveéryhodnost webu v o¢ich navstévnikt, diky ¢emuz roste

konverzni pomér.

5.6 Davéryhodnost

Aby e-shop pusobil v o¢ich navstévnika divéryhodné, je tieba jej presvédcit, Ze se

vvvvvv

obchodu. K vyssi davéryhodnosti Anglia-Trading.cz by mohlo pfispét:

1. Propracovani textl v sekci O nas, ktera slouzi jako predstaveni firmy novym
klientim.

2. Uvedeni kontaktnich tdaji a jmen osob, které se staraji o chod e-shopu a
vyfizovani obchodnich ptipadl, reklamace, atd. K prohloubeni divéry lze

doporucit i zvefejnéni fotografii téchto zaméstnanct.
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3. Propracovani obchodnich a zaru¢nich podminek, nejlépe dle doporuceni
sdruzeni APEK ¢i SOS. Nezbytné je uvést zde lhlty pro dodani, dostupné
zpusoby dopravy a platby, ceny za dopravu (vCetné zasilek do zahranici),
informaci o moznosti odstoupit od smlouvy, atd. To vSe samoziejmé
Vv profesionalni piehledné a srozumitelné formé.

4. Moznost jednoduse kontaktovat prodejce se zadosti o radu ¢i jinym dotazem, at’
uz telefonicky, e-mailem, pomoci kontaktniho formulaie ¢i diskuse na strance
daného produktu. Na dotazy je pak nutno odpovidat co nejrychleji, uzivatelé
internetu jsou totiz ¢asto netrpélivi a prechod k jinému prodejci je pro né velice
jednoduchy.

5. Splnéni v§ech podminek plynoucich ze zdkona o ochrané osobnich tdaju.

6. ZvysSeni diirazu na kvalitu textd, viz ptfedchozi podkapitola.

Provedeni vySe uvedenych zmén by mélo pfispét ke zvyseni konverzniho poméru a

obecné k budovani znacky, pro néz je maximalni divéryhodnost kli¢ovym prvkem. (21)

5.7 Funkénost

Zda e-shop funguje dle ocekavani a prani navstévnikd je nejefektivnéjsi zjistovat a
cilen¢ monitorovat pomoci metod popsanych vyse, zejména pomoci uzivatelskych

testovani a dotaznikovych Setfeni.

Pii jakychkoliv vyznamnéjSich upravach stranek by mélo dojit k testovani nové verze a
porovnani klicovych ukazatelli se stdvajici verzi, napf. pomoci nastroje Website
Optimizer od Google, viz vySe. Az na zakladé vysledki testovani 1ze rozhodnout, zda je
dana funkcionalita implementovana tak, aby pfindSela zamySleny dodatecny

ekonomicky ¢i jiny uzitek.

5.8 Znacka

Spole¢nost ANGLIA TRADING by se méla vice zaméfit na budovani znacky
Vv prostfedi internetu, jelikoz se jednd o pomérné opomijenou oblast, ktera ma vsak na
obchodni Gspésnost internetového obchodu zasadni vliv. K budovani znacky lze vyuzit

celou fadu nastroju uvedenych v jedné z predchozich kapitol.
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Konkrétni néstroje je tfeba volit dle cilové skupiny, kterda ma byt timto zplsobem
oslovena. Napf. affiliate marketing je vhodné vyuzivat pro segment B2C, naopak v B2B

by ucinnost takového zptsobu komunikace byla pravdépodobné miziva.

Dalsim hlediskem pii vybéru konkrétnich nastroji budovani znacky je samoziejmée
finan¢ni ndro¢nost. Napt. zapisy do katalogl firem, sestaveni a zaslani obsahového
newsletteru ¢i komunikace se zadkazniky prostfednictvim aktualit publikovanych na
webu ¢i distribuovanych e-mailem, jsou z ekonomického pohledu minimalné naro¢né,

pricemz mohou pfinést velmi dobré vysledky.

Zejména lze doporucit intenzivnéj$§i komunikaci se stdvajicimi zakazniky
prostiednictvim obsahovych newsletterti. Tento krok by mél vést k posileni znacky a
budovani vztahu s klienty, ktefi se pak do e-shopu budou castéji vracet a pii svych

nakupech jej budou preferovat pied konkurenci.

Zajimavym prosttedkem k budovani znacky je PR v prostiedi specializovanych
diskusnich for, kde jsou doporuceni konkrétnich produkti a znacek uzivateli vniméana
obecné jako mnohem divéryhodnéjsi, nez je tomu v piipadé¢ komercnich reklamnich
sdéleni. Tento nastroj by byl pravdépodobné nejefektivnéjsi v ptipadé zaméteni se na
cilovou skupinu maloobchodnich zdkaznikti z fad profesionall, ktefi maji zdjem o
drazs$i profesiondlni vybaveni. U této skupiny je totiz osobni doporuceni kolegl

rozhodujicim faktorem pfti vybéru a koupi zboZi, jez budou pii své praci pouZzivat.

5.9Komunikace (propagace)

Komunikace, zejména obousmérna, je ze strany ANGLIA TRADING spise
podcefiovana, coZ muze mit negativni dopad na celou fadu vySe uvedenych faktort

ovliviiujicich obchodni Gspésnost e-shopu.

Firma by se méla snazit odbourat nc¢kterd negativa prodeje pies internet (anonymita
prodejce, nemoznost osobné se s prodejcem Vv pribéhu nakupu poradit, atp.) pomoci
prostiedkil, které umoznuji nejen komunikaci smérem od prodejce k zakaznikovi, ale i

opacngé.
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Potencidlnim klientim by mélo byt maximalné¢ komfortnim zpisobem umoZnéno
kontaktovat prodejce se zadosti o radu, protoze snadna dostupnost pravé této informace
muze rozhodnout o tom, zda navstévnik svij nakup uskuteéni, ¢i nikoliv. Efektivni se
jevi zejména moznost kontaktu pomoci kontaktniho formulafe uvedené¢ho na kazdé

strance webu, nebo alespon na strankach s detailnim popisem produktu.

Velmi oblibenym zptisobem komunikace v prostfedi internetu jsou Instant Messaging
systémy, napf. v Ceské republice nejpopularnéjsi ICQ. Malokdo jiz dnes také nevyuziva
moznost bezplatného telefonovani pres Skype. Pro¢ tedy klientim kromé moznosti
klasického telefonického kontaktu nebo zaslani e-mailu nenabidnout pohodlnéjsi a

levnéjsi variantu internetové telefonie nebo online chatu v realném case?

Trendem posledni doby je obsah tvofeny samotnymi uzivateli. V ptipad€ internetového
obchodu jde zejména o osobni komentaie k produktiim. Na rozhodnuti o koupi maji tyto
kratké recenze jinych uzivateli mnohdy zasadni vliv, protoze jsou pro navstévnika
mnohem duvéryhodnéjsi, nez doporuceni prodejce, jehoz hlavnim zajmem je z pohledu
klienta casto pouze uskutecnéni transakce. Psani komentdii by mélo byt co
nejpohodIngjsi a nejdostupnéjsi, v piipadé Anglia-Trading.cz je nutno odbourat zejména

nutnost predchozi registrace, ktera mize navstévniky od napsani piispévku odradit.

Jak jiz bylo uvedeno vysSe, ke komunikaci se stdvajicimi klienty lze maximalné
doporucit newsletter. Je prokdzano, Ze jeho obchodni ucinnost, je-1i korektné zpracovén,
muze byt ve srovnani s jinymi komunika¢nimi prostiedky nadpriimérnd, naproti tomu se
muze pochlubit minimalnimi naklady. Stejné jako u jinych nastroji plati, Ze je tfeba
uspeésSnost pouziti monitorovat a vyhodnocovat. Je tfeba sledovat napt., kolikrat byl
newsletter celkové otevien v poméru k celkovému poctu rozeslanych e-mailt, kolik
pfijemct navstivilo diky tomuto sdéleni e-shop, potazmo jaky byl jejich konverzni

pomeér, celkova a primérna vyse objednavek, atd.

Pro komunikaci vné e-shopu samotného, tedy zejména k osloveni novych zékaznikd, je
vhodné zacit vyuzivat prosttedky PPC reklamy, jejiz hlavni vyhodou je nizka cena za
nove ziskaného navstévnika (vysi navratnosti investice lze navic fadou zpilisobil
ovlivitovat). Hlavnim ptfedpokladem tspésné PPC kampané je vhodné& napsany inzerat,

zacileni na spréavnou cilovou skupinu a zejména kvalitni cilova stranka (tzv. landing
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page), kterd rozhoduje o tom, zda klient e-shop ihned zase opusti, nebo na ném naopak

zustane a v idealnim ptipadé i nakoupi.

Dalsim vhodnym zptsobem jak ziskat nové navstévniky, je optimalizace pro
vyhledavace, které je vénovédna jedna z ptedchozich podkapitol. SEO doplnéné o
placenou vykonové orientovanou reklamu (idedln¢ PPC) je nastrojem jak rapidné zvysit

cilenou navstévnost e-shopu.

Dalsi klicovou otazkou vsak je, jak z navstévnika ziskaného pomoci vyhledavace i PPC
reklamy udé¢lat klienta. V této fazi je podstatna kvalitni komunikace uz pfimo v ramci e-
shopu, zejména kvalitni textovy obsah, moznost kontaktovani prodejce, vysoka mira

pouzitelnosti a davéryhodnosti (vSe viz vyse).

5.10 Shrnuti

V této kapitole byla uvedena fada navrhi, které by mély vést ke zvySeni obchodni
uspésnosti internetového obchodu Anglia-Trading.cz. Nejedna se ovSsem o kompletni
vycet, zminény byly pouze ndvrhy, jez jsou povazovany za klicové. V piipad¢ jejich
realizace v praxi by bylo tieba uvedené navrhy zpravidla detailné rozpracovat, zejména
s ptihlédnutim ke konkrétnim podminkam a omezenim, které byly v této a predchozich

kapitolach uvedeny.

Uvedené navrhy vychazeji z hlediska obsahu i struktury z ptedchozi analyzy. Mezi

podstatné oblasti, na které by se méla firma ANGLIA TRADING zaméfit, patii zejména:

e zvySovani pouzitelnosti,

e optimalizace pro vyhledadvace, ktera je zdrojem levné a dobie cilené
navstévnosti,

e zvazeni, zda by nebylo vyhodné zaméfit se navic na nové pocetnéjsi cilové
skupiny,

e zvySeni kvality obsahu, zejména textového,

e v¢tsi diraz na budovani znacky a

e Sirsi vyuziti efektivnich néstrojti a zptisobi komunikace a propagace.
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Obecnym souhrnnym piinosem aplikace navrhovanych zmén v praxi by mélo byt, jak
jiz nazev této prace napovidd, celkové zvySeni obchodni uspé&Snosti analyzovaného
internetového obchodu. Bohuzel neni mozno tento piinos pfedem jednoznacné
kvantifikovat. Ekonomické zhodnoceni by bylo vhodné provést zejména zpétn¢. Je také
tteba podotknout, ze vysledky budou zaviset na konkrétnim zvoleném postupu pii
praktické implementaci vyse uvedenych doporuceni. Detailnéji jsou pfinosy aplikace

navrzenych zmén v praxi popsany V nasledujici kapitole.
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6 PRINOS NAVRHU RESENi, EKONOMICKE
ZHODNOCENI

Aplikace navrhi popsanych v pfedchozi kapitole by méla obecné pomoci zvysit
obchodni uspé$nost internetového obchodu Anglia-Trading.cz. Pfinos jednotlivych
navrhti mize byt v nékterych piipadech obtizné¢ méfitelny, napi. davéryhodnost e-shopu
je spiSe subjektivni kvalitativni kategorii, kterou 1ze pomérné obtizn¢ hodnotit. Naopak
fada opatieni by méla byt pomémné snadno méfitelnd, nejCastéji za vyuziti nékterych

ukazatelti obchodni uspésnosti, jez byly popsany v jedné z tvodnich kapitol.

Konkrétné opatieni v oblasti optimalizace pro vyhledavace ¢i nckterych popsanych
forem propagace (napt. PPC) by méla pifimo vést ke zvySeni cilené navstévnosti e-
shopu, coz by pfi zachovani jinak stejnych podminek mélo znamenat zvySeni celkovych
trzeb obchodu. Zejména u vykonové orientovanych reklamnich kampani je tfeba
neustale monitorovat ukazatel navratnosti investice ROI a v zavislosti na tom kampané¢
upravovat a vylepSovat. Obecné plati, Ze dodate¢ny zisk z téchto kampani by m¢l

prevysSovat naklady na jejich pfipravu a provoz.

Dalsi skupinou navrhti vedoucich ke zvyseni obchodni uspéSnosti, jsou opatfeni ke
ZlepSeni pouzitelnosti a divéryhodnosti e-shopu, jejichz hlavni pfinos by mél spocivat
zejména Ve zvySeni konverzniho poméru. Dle zkuSenosti autora prace by se zavedeni
vétsSiny uvedenych navrhit mohlo projevit nartistem hodnoty tohoto diilezitého ukazatele
piiblizn¢ v fadu desetin procent - a zprostiedkované tedy narGistem trzeb o desitky

procent.

Pokud by se spole¢nost Anglia Trading rozhodla vice zaméfit na pocetnéjsi segmenty
zakaznikl, zejména béznych koncovych spotiebiteld, Ize ocekéavat rapidni nardst
celkovych trzeb. Firma se totiz v soucasné dobé zaméfuje zejména na méné pocetné
segmenty profesionalli a velkoobchodnikd, které nejsou schopny generovat tak vysoké

trzby jako bézny spotiebni trh.

Nefinan¢nim, ale velmi podstatnym pifinosem zavedeni systému méfeni a testovani, je
ziskani relevantnich podkladli pro rozhodovéani ve formé kvalitativnich 1 tzv. tvrdych

dat. Velmi uzite¢nym prostiedkem pro ziskani zpétné vazby je podpora obousmérné
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komunikace se zakaznikem, jez navic zvySuje divéryhodnost e-shopu a pfispiva tak

ke zvySovani konverzniho poméru.

Velmi diilezitou oblasti, na kterou je tfeba se zaméfit, je vlastni obsah e-shopu. Kvalitni
obsah ma pozitivni vliv na umistovani webu ve vysledcich hledani ve fulltextovych
vyhledavacich, coz by se mélo pozitivné projevit zvySenymi trzbami. Dale ma kvalita
obsahu podstatny vliv na budovani znacky a presvéd¢ivost a diveéryhodnost webu, coz

jsou faktory, které siln¢€ ovliviiuji vysi konverzniho poméru.

Vyuziti nejriiznéjSich forem komunikace, potazmo propagace, miuze rovnéz pozitivné
ptispét ke zvyseni divéryhodnosti e-shopu v olich potencialnich klientd. Vyuziti
nékterych néstrojl, jako napt. presné cilené akcéni newslettery ¢i nejriznéjsi druhy
vykonoveé orientované reklamy, miize navic pfispét k ndrdstu trzeb pifi nizkych
dodate¢nych nakladech a umoziuji efektivné oslovit jak stavajici zakazniky (zejména v

pripadé¢ newslettertr), tak i klienty nové (napft. v piipadé reklamnich kampani).

Obecné lze vsak celkovy efekt zavedeni konkrétnich popsanych zmén v praxi predem
jen tézko vycislit. Toto je dano faktem, Ze u vétSiny uvedenych ndvrhl neexistuje jediné
konkrétni feSeni jejich implementace. Tu je zpravidla mozno provést vice zplusoby a
vybér toho nejvhodnéjsiho je piimo zavisly nejen na analyze stavajici situace, ale i na
vysledcich testovani pted, popt. v prib¢hu a po zavedeni této zmény. Navic, v piipade
zavadéni vice navrhi najednou, je u fady ukazateli (napf. u konverzniho poméru)
extrémné slozité urcit, které zmény se na jejich zméné konkrétné podilely a v jaké mife.
Ttetim faktorem, ktery ztézuje kvantifikaci ekonomickych pfinosti zavedeni navrzenych
krokli, je charakter internetu jako velmi rychle se méniciho komunika¢niho a
distribu¢niho kanalu. Obecné lze fici, Ze to, co na internetu platilo vcera, jiZz s nejvetsi
pravdépodobnosti zitra platit nebude, a odhadovat budouci vyvoj je tedy velmi slozité.
Zvyse uvedeného tedy vyplyvd, ze nejvhodnéjsi by bylo provést ekonomické

zhodnoceni az zpétné, tedy po implementaci uvedenych navrhi.
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7 ZAVER
V pribéhu analyzy hlavnich faktord, které maji vliv na obchodni uspésnost e-shopu
Anglia-Trading.cz, byla zjiSténa cela fada nedostatkl a prilezitosti pro zlepSeni. Mezi ty
nejvyznamnéjsi patii nékteré konkrétni prvky pouzitelnosti obchodu, pouze castecné
vyuzity potencial optimalizace pro vyhledavace jako néstroje pro zvySeni navstévnosti,
zaméteni na prilis tizce profilované cilové skupiny s nedostatecnou kupni silou, zdvazné
nedostatky v oblasti obsahu, zejména textového, a malé vyuziti dostupnych prostredki

on-line komunikace a propagace k podpoie prodeje a ziskavani zpétné vazby od klientd.

U kazdé z uvedenych oblasti byly navrzeny konkrétni zmény, jejichZ aplikace v praxi
by méla znamenat celkové zvyseni obchodni uspésnosti analyzovaného internetového
obchodu. Vzdy byl rovnéz, pokud to bylo mozné, uveden konkrétni ukazatel, pomoci

né&jz 1ze uspésnost aplikace navrhu posléze méfit.

Je tfeba poznamenat, Ze vSechny uvedené navrhy je tfeba pted jejich zavedenim do
praxe nutno detailné rozpracovat a zvazit mozné varianty teSeni, kterych je zpravidla
celd fada. Toto rozhodovani je tfeba provadét na zakladé relevantnich dat ziskanych

napft. testovanim ¢i srovnavanim raznych ukazateld obchodni tisp&$nosti.

Bohuzel se vramci této prace nepodafilo pfinosy implementace uvedenych névrhi
jednoznaéné kvantifikovat. Tento fakt je dan nedostatkem relevantnich dat a do jisté
miry charakterem internetu jako velmi dynamického média a distribu¢niho kanalu, kde
1ze budouci vyvoj jen velmi obtiZzné¢ odhadnout. Déle navic vZdy zaleZi na tom, jakym
zpiisobem bude dané doporueni implementovano — na zvoleném postupu bude totiZ

vysledek vzdy ptimo zavisly.
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9 SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

Atd. — a tak dale

Apod. - a podobné

Atp. — a tak podobn¢

C. - ¢&islo

CR — Ceska republika

El. — elektronicky/a/é

E-mail — electronic mail, elektronicka posta
E-shop — electronic shop, elektronicky obchod, v uz§im slova smyslu internetovy obchod
HTML — Hypertext Markup Language

K¢ — Koruna ceska

ICQ — Siroce rozsifeny komunikacni program
Min. — minuta, minimalnég

Napt. — napiiklad

Ptip. — ptipadné

R. - rok

Resp. — respektive

Sb. - Sbirka

Str. - strana

Tzv. — takzvany

Viz — videlicet, videre licet

Web — World Wide Web
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