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Abstrakt
Diplomova prace se zaméfuje na marketing v pomérné nové sféfe a to marketing

na internetu. Specifikuje konkrétni nedostatky internetového obchodu a navrhuje
nekolik podstatnych krokli pro pokrocilejsi fungovani jiz existujiciho internetového
obchodu. Obsahuje navrh néckolika feSeni, které pomdhaji zvySit navstévnost

internetového obchodu a v ndvaznosti také zvyseni obratu internetového obchodu .

Abstract

The master’s thesis focuses on marketing in the relatively new spere specifically
marketing on the Internet. Specifies the specific deficiencies shop and proposes a
number of essential steps for the advanced operation of an existing Internet
business. Contains several design solutions that help increase visits in online store, and

consequently also increase sales shop.

Kli¢ova slova
Internetova reklama, internetovy obchod, marketing v elektronickém obchod¢, SEO,

optimalizace.
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Uvod

Tato diplomové prace pojednava o marketingu v elektronickém obchodé¢, kde
internet nabizi nepieberné moznosti pro rozvoj firmy ¢i dané spolecnosti. Prace se bude
zabyvat elektronickym obchodem a jeho marketingem.

Internet v souCasné dob¢ nabizi vSechny moznosti jako tradi¢ni komunikaéni
prostfedky, ale casto mnohem efektivnéji. Muzete oslovit konkrétniho clovéka a
komunikovat s nim, muizete vSak také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi
zajmy, kteti budou-li chtit, mohou komunikovat s vami.

I u nas jiz plati, Ze moderni a uspéSny marketing musi Internet znat, pocitat
s nim a vyuzivat moZnosti, které nabizi. Internet se bez marketingu obejde — moderni
marketing bez Internetu ne.

V internetové reklamé je budoucnost. Soucasna doba je velmi ptfiznivd pro
rozkvét internetu. Vice a vice lidi se stdva dennimi uzivateli tohoto nastroje. Ocekava se
také tendence mnohondsobnéjsiho rlistu uZivateld internetu.

Diplomova prace jak uz bylo feceno, je predevSim zaméiena na marketing
v elektronickém obchodé&. Jsou zde vysvétleny moZznosti, které firmy maji pii vytvareni
marketingu. Firma mulZe prostfednictvim prezentace na internetu poskytovat informace
o sob¢ a svych produktech. Diky spravnému marketingu miize efektivné nabizet a
prodavat.

Dale jsou v diplomové praci nastaveny cile, kterych bychom chtéli dosahnout.
Hlavnim cilem je ndvrh modelu internetové reklamy a strategie marketingu pro
elektronicky obchod.

Nasleduje analyza trhu, kde nase firma pisobi. Diikladné byla analyzovana jak
firma, tak i jeji nabidka a aktudlni situace na trhu. Vhodné podklady pro analyzu nam
poskytnul marketingovy vyzkum. Je zde nastavena urcita strategie, ktera by méla vést
k lepSim vysledkim a to k vét§i navsStévnosti internetového obchodu a nésledné
k vy$§imu obratu firmy.

V diplomové praci jsme se zaméfili na pfinos prace a byl vyvozen i budouci
rozvoj firmy.

V zavéru je zhodnocena celd prace. Jakych cili jsme dosahli, a zda tato

diplomova prace byla prospésna firmé, coz bylo hlavnim smyslem.
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1. Systémové vymezeni problému

Mladym a pfitom bouflivé se rozvijejicim oborem informatiky je elektronické
podnikani. Snad pravé pro svou mladost zatim disponuje mnoha nazvy. MiZzeme se
setkat s oznaCenim elektronicky obchod, elektronické obchodovani, e-commerce ¢i e-
business. Dokonce ani obsah elektronického podnikani je$té¢ neni pfesné vymezen.
Podstatné je, Ze se jednd o nabidku obchodnich aktivit prostfednictvim pocitacové site,
vétSinou Internetu, a Ze pfinejmensim ¢ast komunikace mezi obchodujicimi subjekty

probiha na zéklad¢ elektronické vymény informaci.

O elektronickém obchod¢ v oblasti B2C se zacalo hovofit az v pribéhu 2.
poloviny 90. let v souvislosti s moznostmi, které ptinesl vznik a rychlé roz§ireni
internetu. Elektronické obchodovani v oblasti B2C, které je novou formou non-store
retailingu (konkrétné zasilkového prodeje), 1ze popsat na 4-urovitovém modelu zralosti

elektronického obchodovani typu B2C. [7]

Zakladni urovent Broadcast ptedstavuje zpfistupnéni zakladnich informaci pro
zékazniky (spotiebitele) prostfednictvim nékterého z elektronickych komunikacnich
kanalt (typicky internetu v podob¢ internetovych stranek).

Druhd urovenn Interact rozSifuje zakladni Uroven o moZnost interaktivni
komunikace se zdkazniky a teprve az tfeti Groven Transact o moznost realizace
obchodnich transakci.

Posledni, ¢tvrtd aroven Integrate spociva v pokrocilé integraci celého feSeni s
ostatnimi informacnimi systémy a procesy obchodnika a jeho Siroké zapojeni se do

virtualni obchodni sité. [7]

Mezi vyhody marketingu na Internetu patii:
e snizeni ndkladlina - propagaci
distribuci
komunikaci
e zlepSeni sluzeb zakaznikiim

e zlepSeni image organizace

11



zdroj informaci pro sekundarni i primarni marketingovy vyzkum

levny prostifedek komunikace s okolim podniku — s obchodnimi partnery i
zékazniky, pomoci e-mailu i tieba telefonovani ptes Internet

slibny profil zékaznika ziskaného pies Internet -uzivatelé Internetu jsou mladi,

maji nadprimérné vzdélani a piijmy.[14]
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2. Cil prace

Cilem préce je navrhnout model Internetové reklamy a strategie marketingu pro
elektronicky obchod.
Dil¢imi cili bylo zvySeni navstévnosti internetovych stranek vybrané firmy a

tim ziskat vice potencialnich zakaznik.
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3. Informacni zdroje

Kmému tématu diplomové prace marketing v elektronickém obchod€ jsem
pouzila prednéasky od prof. Ing. Jifiho Dvordka, DrSc., se kterym jsme méli predmét
Elektronicky obchod. V praci se opiram o klasickou teoretickou literaturu. Vyuzila jsem
1 internetové informacni zdroje. K informa¢nim zdrojim patii také informace od firmy,
kterd ndm poskytla své udaje, jak v ustni podobé osobnich konzultacich, tak i v listinné

formé.
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4. Soucasny stav reSené problematiky

4.1 Internetova reklama

Novym, a jak se vSeobecné¢ ocekava, velice perspektivnim prostiedkem
elektronické podoby marketingové komunikace je Internet. V této Casti se budeme
zabyvat internetovou reklamou. Dulezité je neplést si reklamu s marketingem.
Internetovy marketing je v uz§im pojeti tvofen dvéma ¢astmi - internetovou reklamou a
vlastnimi webovymi strankami.

V dnes$ni dobé je velkd Skdla internetovych stranek, kde je pouZita internetova
reklama. Pro Gspéch naSich stranek je potieba se jim vénovat a neustdle s nimi dale a
aktivné pracovat.

Nové moznosti komunikace se zakaznikem piinési Internet predevsim jako nové
multimédium. Proto by se zde mélo pracovat nové€, vyuzivat mocnych postupll a
nepienaset sem pouze dosavadni pfistupy, zvyklosti a materidly z tradiéni reklamy
v béznych sdé€lovacich prostiedcich. Podstatné se vtomto piipadé zrychluje
komunikace. Stranka by méla byt naraz prehledna, multimedialné atraktivni a okamzité
sdélit zdkaznikovi, co se miZe dozvédét nebo koupit, jak miiZze na rozdil od b&zné
reklamy reagovat.

U internetovych projektti se vétSina chyb udéla na zacatku. Firmy, které nemaji
zvladnuty internetovy marketing se nejéastéji dopousti nasledujicich chyb:

e neznaji pfesné své cile,

e maji nerealistické cile,

e neznaji dostatecné své zdkazniky, nevi, co zdkaznici chtéji, jak a kolik jsou za to
ochotni zaplatit,

e podcenuji konkurenci,

e preceniuji své sily,

e nemaji vyfeSené interni fungovani firmy a logistiku.

Vysledek je v lepSim ptipadé nizky zisk. V horSim ptipadé velkd ztrata.
Internetovy marketing znamenéa ptredevSim realizaci. Napadi z oblasti internetového
marketingu je mnoho. Hors$i je realizace. Dokonale zvladnuta praktické ¢ast rozhoduje o

tom, zda bude internetovy marketing uspésny.
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reklama. [11]

4.2 Druhy reklamy

Reklama ovliviiuje chovani spotiebitele. Je slozitym jevem, ktery miZze nabyt
riznych forem a je spojena s mnoha dalSimi faktory. Mize mit napiiklad podobu
vyobrazeni nebo slov usporadanych tak, aby byly vidény, slySeny ¢i sd€leny bud’ pfimo
doporucujici osobou, nebo nepiimo ptibéhem ¢i dramatickymi prostiedky.

Kazdd z téchto jednotlivych forem reklamy miize byt mnoha zpiisoby
kombinovéna a sdélovana prostfednictvim riznych médii a mize mit odliSny Gc¢inek na
spotiebitele v zavislosti na jeho postaveni a na prostiedi, v némz se pohybuje. Uginnost
reklamy se vztahuje ke zménam, které reklama pusobi v psychickém nebo fyzickém
stavu nebo v ¢innostech piijemce reklamy.

Druhy reklamy jsou rozmanité nejen svou formou a tvarem, ale hlavné
umisténim. Pravé umisténi reklamy hraje klicovou roli v reklamnich kampanich a je
vyznamnym ¢initelem, ktery ovliviiuje i vyslednou efektivitu reklamni kampané. Typt

reklam je nepfeberné mnozstvi. Pfehled nalezneme niZe.

Druhy reklamy:
e Internetova reklama (Bannerova reklama, Kontextova reklama)
e Televizni reklama
e Tiskova reklama (Inzerat, Akéni letak)
e Svételna reklama
e Rozhlasové spoty
e Mobilni reklama (Reklama na autech, dopravnich prostiedcich apod.)
e Venkovni reklama (Plakaty, Billboardy, atypické reklamni plochy - Stity domd,
ploty apod.)
e Propagacni predméty (napt. triCka nebo propisky s ndpisem nebo logem

propagované firmy atd.)

16



Porovnani tradi¢nich médii s Internetem

Nasledujici tabulka porovndva parametry tradi¢nich médii se sluzbou WWW,

hlavnim technickym néstrojem marketingu na internetu.

Tabulka 1: Porovnani tradiénich médii s Internetem
-

Velmi velmi velmi
TV Vysoka vysoka dobra Vysoka [nizké vysoké |vysoka
velmi velmi
IRozhlas |Vysoka Nizka Velmi nizka | Vysoka [nizké nizke vysoka
; Velmi
ICasopisy | Nizka Stiedni vysoka Stfedni |stfedni ]stfedni |stfedni
velmi
INoviny nizka Stiedni dobra Vysoka [|nizké stfedni |vysoka
velmi
IBillboard | velmi nizka |nizka dobra Stfedni  ]stfedni Jvysoké ]vysoka
Velmi Velmi velmi velmi
jwww nizka vysoka vysoka vysoka nizké nizké vysoka

Zdroj: [23]

Vysvétleni porovnavanych parametri:

Naléhavost je mirou ,,neodbytnosti“ média. N&ktera média davaji zdkaznikovi
vétsi, jind mensSi mozZnosti uniknout plsobeni komeréniho sdéleni. Urceni velikosti
tohoto parametru u sluzby WWW komplikuje fakt, ze naléhavost této sluzby se lisi
podle konkrétnich podminek jejtho pouziti. Naléhavost informace zprostfedkované
naptiklad prouzkovou reklamou na webovych strankach zavisi mj. na rychlosti naéitani
stranky a hlavné pak na umisténi sd€leni: reklamnimu prouzku umisténému v zahlavi se
,»unika“ hiife nez reklamé zastréené nékde v koutku. Zobecnime-li to, je naléhavost

komer¢niho sdéleni na Webu nizka az stfedni.

Nazornost vyjadiuje schopnost média vysvétlit zpisob uzivani vyrobku. Na

Webu Ize vyrobek popsat pomoci textu, obrazki, videoklipt, zvukovych klipa, ptipadné



lze zprostfedkovat obraz i ve tfech rozmérech. A lze vyuzit i dalSich moznosti, napf.
vlastniho principu WWW: systém hypertextovych odkazii umozniuje kompaktni popis
celku stim, Ze pokud zakaznik neporozumi ur¢itému pojmu, mulze ziskat jeho

podrobnéjsi popis €1 vysvétleni.

Identifikace baleni vyjadiuje schopnost média zobrazit co nejvérnéji obal
vyrobku. Web nabizi vSechny moZnosti jako tradi¢ni média a k tomu nekolik dalSich.
Obchodovani po Internetu je ovSem spojeno s moznosti objednat vyrobek piimo, coz

pon¢kud zmensuje vyznam tohoto parametru.

Rychlost odezvy vyjadiuje, jak rychle zdkaznici zareaguji na komeréni sdélenti.
Vysoké hodnoty tohoto parametru u sluzby WWW podporuje moznost okamzité
vyrobek objednat a bezhotovostni zaplatit (ve vyspélych zemich...). Hodnotu tohoto
parametru také ovlivituje rychlost aktualizace komer¢niho sdé€leni, tedy jak dlouho to
trvd, nez se zamySlena zmeéna projevi ve vlastnim sdéleni. Rychlost aktualizace
digitalizovanych informaci na Internetu se na rozdil od tradi€nich médii nepocita ve

dnech, ale v hodinach.

Naklady — timto parametrem vyjadiujeme néklady na zakoupeni Casu nebo
prostoru v médiich, a to vztazené na tisic zasaZzenych divaki, posluchaci, ¢tenarti nebo

navstévniki. U sluZzeb Internetu je velikost téchto nakladl velmi nizka.

Vyrobni ndklady vlastniho komercniho sdéleni jsou naklady na vytvofeni
reklamniho Sotu, plakatu, webovych stranek. Vyrobni ndklady u sluzeb Internetu —
predevsim tedy webovych stranek — se mohou odliSovat podle naroku, které firma na
stranky klade. Rozsdhlé stranky vyuzivajici mnoha databdzi a aktivnich prvka jsou
nakladnéjsi nez jednoduché informacni stranky. I tak jim vSak v tabulce néalezi oznaceni

,»nizké*.
Penetrace hlavnich trhi oznacuje moznost média ptlisobit na nejvétsi méstské

¢asti, kde ve velké vétsiné piipadil byva soustfedéna spotiebitelska poptavka. Internet je

u nads spojen srozvinutou telekomunikacni infrastrukturou, s vysokymi Skolami,
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s osobami, jeZ maji nadprimémé vzdélani a nadprimérné piijmy, a také s vétSimi

mésty, pro néz jsou tyto charakteristiky pfiznacné.[23]

Kdyz se vratime k tabulce, tak z ni vyplyva, Ze internetova reklama je ve
srovnani s ostatnimi médii nadprimérna skoro az idedlni. Ve vSech parametrech
internetova reklama vynika vysokymi pozitivnimi vysledky. Nevyhoda této reklamy je
v naléhavosti, ale v porovndni s ostatnimi parametry je to jen jedind nevyhoda

v nepreberné Skale vyhod.

Pro tucely této diplomové prace bude pouzita internetovd reklama. Proto se
budeme internetové reklamé, respektive formam internetové reklamy, v nadchazejici

¢asti vénovat podrobnéji.

Miuzeme rozlisit tyto zakladnimi formy internetové reklamy a to placenou a

neplacenou. Placenou Casti se v této diplomové praci nebudeme zabyvat.

Neplacena reklama

Dalsi forma internetové reklamy, kterd navazuje na placenou, je neplacena
reklama. Spolecnosti se mtizou vlozit do rukou zkusenych odbornikd a zaplatit jim za
postarani se o reklamu nebo si firma sama muZe udélat s trochou Sikovnosti a piehledu
internetovou reklamu sama zcela zdarma. Je na kazdém, jak se této situace zhosti. U
vlozeni se do rukou nékoho jiného je riziko v tom, ze miizeme vybrat ¢lovéka, ktery se
jako odbornik jenom tvéfi, ale ve skutecnosti tomu tak neni. Doporuc¢enim je tedy vybér

obchodnika pro firmu, kdo firmé ud¢la reklamu na profesionalni turovni.

Nasim ukolem sice nelehkym, ale ktery byl stanoven v této diplomové praci, je
pomoci firmé k vétSimu obratu pomoci internetové reklamy, ktera je neplacend.
Nebudeme se soustiedit tedy na placenou reklamu, ale pln€ se budeme vénovat reklamé
neplacené. Takze nebudeme platit ani vyhleddvaci za zviditelnéni a ani néjaké treti

osob¢ za optimalizaci.
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4.3 Charakteristika elektronického podnikani

Tiebaze obsah elektronického podnikani neni pfesné vymezen, pokusme se urcit,
co vSechno do této oblasti spadd nebo muze potencidlné spadat. Prvnim pojmem je

ucinné odezva na pozadavky zékaznika (ECR — efficient costumer response).

4.3.1. ECR - t¢inn4 odezva na poZadavky zakaznika

ECR je takovy pfistup ke spolupraci mezi vyrobcem, velkoobchodem a
maloobchodem, ktery vede k dosazeni maximalniho snizeni nakladl a zlepSeni sluzeb,
bézné, Ze jak vyrobce, tak velkoobchod pfipravovali své vlastni pldny vyroby a
objedndvaného zbozi. Vychdazeli ptfitom ze zkuSenosti z diivéjSich let, ze sezdnnich
vykyvl a riznych predpovédi. At jiz byly takové plany vytvaieny na obdobi jednoho
roku nebo jinak dlouhé, nemuselo byt takové planovani vzdy efektivni. Diky rozvoji
informacnich technologii mize maloobchod efektivnéji sledovat pohyb zboZi v regdlech
svych obchodi a ve svych skladech. Tak miize maloobchod pruzné reagovat na zmény
zasob a provadet automatické objednavky. To vede také k pruznému objednavani zbozi
od velkoobchodu smérem k vyrobci, ktery na zaklad¢ takovych objednavek muize 1épe
(v kratSich intervalech a tedy pfesnéji) planovat svou vyrobu. Takovy postup je ovsem

jen prvnim krokem.

Druhym krokem je takova spoluprace mezi velkoobchodem a maloobchodem, popf.
mezi jakymkoliv dodavatelem a odbératelem, kdy se dodavatel zavaze udrzovat
stanovenou uroven zdsob daného produktu ve skladu odbératele. Mimotadné dodavky
jsou zajistény jen v piipad€, Ze o né odbératel zazada. Takto vytésiiuje odbératel ¢ast
svého provozu na své dodavatele, coz je oboustranné vyhodné, protoze odbératel se tak
muze vénovat své hlavni ¢innosti — tedy prodeji zbozi koncovému zdkaznikovi, popft.
zpracovani dodédvanych surovin, apod., a dodavatel poskytuje odbérateli dalsi
dodatecnou sluzbu, kterou navic vétSinou dokéaze provozovat efektivnéji nez on, protoze

je jeho oborem.

Tietim krokem je vstup finan¢nich instituci do oblasti financovani produkce.

Finan¢ni ustav kryje vyrobu, optimalizuje a fidi finan¢ni, materidlovy tok a tok pfevodu

20



vlastnickych prav od vyrobce k prodejci a naopak. Institut tak vlastné neptebird pfimo
zbozi, jeho tok zlistivd nezménén, ale piebird pohledavky na toto zboZi, popf.
manipuluje s vlastnickymi pravy na zbozi. Zatimco dodavatel by pohledavky fidil méné
obratn¢, finan¢ni institut je specialistou prave na tizeni pohledavek, tudiz efektivita celé
transakce se zvySuje. Takovy postup ma ptiznivy dopad na cash flow dodavatele i
odbératele. Je vSak mozny pouze za piitomnosti kvalitnich a vcasnych informaci o
potiebach zakaznika a takové mohou byt zajiStény jen pii dostatecné turovni

informacnich technologii.

Piikladem ECR mohou byt aktivity nékterych supermarketli, které vydavaji
zékaznické karty. Prostfednictvim karty je mozné udrzovat informace o zbozi, které
konkrétni zakaznik nakupuje. Tak lze nejenom zjistovat, kolik kterého zbozi bylo
zakoupeno (coz lze zajistit 1 prostifednictvim pokladen, které sleduji jednotlivé typy
zbozi a odecitaji jednotlivé kusy ze skladu pti zakoupeni), ale také individualizovat
zékazniky, sledovat jejich ndkupni zvyky a tak 1épe vytvafet plan objedndvek a

zasobovani sklada.

Jinym piikladem ECR je financovani produkce a skladovani vozidel. Finan¢ni
spolecnost pterusi vztah vyrobce — obchodnik tak, Ze zakoupi vozidlo do svého
vlastnictvi, ale poskytne jej obchodnikovi pro pfedvadéci a testovaci ucely. Pokud
obchodnik proda vozidlo do urcité doby, hradi vyrobce odménu finan¢ni spolecnosti za
rychly prodej jejich vozu, v opaéném piipadé zapocne obchodnikovi ndjemni smlouva

vozu a obchodnik splaci ndjemné do doby, nez vozidlo proda.

4.3.2 EDI-elektronicka vyména informaci

Elektronickd vymeéna informaci je druhym hlavnim pojmem v oblasti elektronického
podnikdni. V zdsad¢ se jednd o elektronickou vyménu informaci, kterd ovSem probiha
automatizované bez lidského impulsu. Aby si rizné informacni systémy, které si maji
vyméiovat obchodni informace, rozumély, musi byt definovan format jejich
komunikace. Proto bylo vytvofeno nékolik standardi elektronické vymeény dat.
V soucasné dob€ probihd “pfirozena selekce” toho formatu, ktery pievazi ve vétSing

systémi a zacne se uzivat jako jediny a vSeobecné¢ akceptovany format elektronické
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vymény dat. Prostfednictvim EDI se realizuji automatizované objednavky zbozi,

pfevody penéz mezi podniky a podniky a bankami.

Prikladem mize byt spolecnost, kde jednotlivé platby museji prochazet
schvalovacim fizenim, ale v§echny schvélené platby jsou automaticky prostifednictvim

jednoho nebo vice platebnich piikazii vyfizeny s bankami za pomoci EDI.

4.3.3 Elektronicky prodej zbozi

Sluzba, ktera se nejvice dotkne béznych spotiebitell, je elektronicky prodej zbozi a
sluzeb. Zakaznik ma prostfednictvim Internetu mozZnost vybrat si zbozi. Pfitom
prodavat Ize timto zpisobem zna¢né mnoZzstvi typt zbozi. Od klasickych knih, CD
nosicl, pres pramyslové zbozi jako elektronika a domadci spotiebice, zprostredkovani
sluzeb jako letenky a zajiSténi hotelu, az po kvétiny ¢i potraviny. V nejjednodussi
podobé zakaznik objednava jednotlivé druhy zbozi a urcuje nakupované mnozstvi.
Vyspélejsi technologie disponuji tzv. virtudlnim ndkupnim koSikem, do kterého
zdkaznik ukladd vybrané zbozi, miize ménit jeho mnoZstvi nebo jej vyfazovat a
objednava cely ndkupni kosik. Platbu zakaznik provadi bud’ v okamziku dodéani zbozi
nebo pfevodem ze svého konta. Vyspélejsi prodejci jsou pfimo napojeni na nékterou

banku, ktera zajiSt'uje bezpecné finan¢ni transakce prostfednictvim Internetu.

4.3.4. Moznosti menSich obchodnich subjekti v oblasti elektronického podnikani

Ptestoze mensi obchodni subjekty si pravdépodobné pro zna¢nou finan¢ni naro¢nost
nebudou moci dovolit vyuzivat veskerych dostupnych moznosti elektronického
podnikéani, rozhodné¢ nemusi ziistat stranou. Prodejce zbozi ma moznost za nepfili§
velky poplatek (okolo 50 dolari mési¢n€) vytvofit si svllj “virtudlni” obchodni dim na
hostitelském serveru. V obchodnim domé definuje svd oddéleni, kterd se zamétuji na
urcité typy zbozi, v oddéleni jsou regaly a na regalech konkrétni zbozi. Obchodnik ma
moznost pojmenovat svij virtudlni obchodni dim, popsat jednotlivda oddéleni i
jednotliva zbozi. Definovat prodejni cenu a stanovit Ucet, na ktery se budou pievadét
platby za zboZzi. Potencidlni zdkaznik standardnim zpiisobem prochazi obchodnim
domem, uklada své zbozi do nakupniho kosiku a sdéluje ¢islo svého konta, ze kterého

hodla platit nakoupené zbozi. Obchodnik dostavd objednavky a zajistuje distribuci

22



objednané¢ho zbozi. Je zifejmé, ze takovy prodej musi byt regiondlné¢ omezen.
Obchodnik nema tak Sirokou distribu¢ni sit’, aby mohl zvladat vyfizovat objednavky
celosvétove, tak jako je celosveétove piistupny jeho obchodni dim. Prestoze nékteré

druhy zbozi by se daly prodavat i takto.

Samoziejmé& mensi obchodni subjekt mize snadno vyuzit moznosti elektronického
marketingu. Rada provozovateli sluzby elektronického marketingu nabizi odkaz a

informace na jejich serveru zdarma. To je ideélni piilezitost, jak prezentovat své sluzby.

4.3.5 Moznosti vétSich obchodnich subjekti

Oproti mensim subjektiim, maji vétsi subjekty moznost potidit si vlastni feSeni. To si
mohou pfizplsobit pifesné svym potiebam a potiebam svych potencialnich zakazniki.
Na trhu se nachazi fada produktl, kterd umoziiuje vytvorit aplikaci elektronického

podnikani.
4.3.6. MozZnosti obchodnich Fetézcu

Rozsahlé obchodni fetézce maji nejsirsi Skdlu moznosti a zaroven nejvice problémi
pfi implementaci informacnich systéml pro podporu elektronického podnikéni. Zde
totiz musi dojit ke shodé¢ mezi vSemi (nebo alespont néckolika) clanky fetézce,

pfinejmensim z hlediska pouzitych standardii formata elektronické vymény dat.

Na druhou stranu, pravé obchodni fetézce Casto pouzivaji typizovany aplikacni
software (SAP R/3, BAAN, BPCS, atd.), ktery vétSinou zahrnuje podporu
elektronického podnikani, ptfi kompatibilité¢ s rliznymi hlavnimi standardy elektronické
vymény dat. Navic, ve stfedni Evropé¢, kde jak se zdd, SAP R/3 postupné ziskava
vyznamny podil, nemusi byt dohoda mezi jednotlivymi ¢lanky obchodniho fetézce az

takovym problémem.
4.3.7 Problematika nasazeni a podpory elektronického podnikani

Oproti problémim zndmym z nasazovani ostatnich typli informacnich systémi,
pfibyvd pifi nasazeni podpory -elektronického podnikani jest¢ né€kolik dalSich,
specifickych.
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Prvnim problémem je nedostatecné uvédoméni si potfeby nasazeni podpory
elektronického podnikani. Tak jako vSe nové, ani tato forma podnikani neni jesté
docenéna a mnoho lidi si nedovede predstavit, co od ni mize ocekdvat. Je zifejmé, ze
s postupem casem a s rostoucimi zkuSenostmi a znalostmi bude tento problém

oslabovat.

Druhym problémem je fakt, Ze ti, ktefi nabizeji sluzby maji nedostatecné znalosti o
svych potencidlnich zakaznicich. Piestoze mnoho spolecnosti se jiz snazi poznat své
zakazniky, bude jesté n&jakou dobu trvat, nez je budou znat a nabizet jim pravé to, co

potiebuji.

Je ztejmé, Ze ne kazdy podnik ptistoupi k realizaci elektronického podnikéani. Kazdy
by vSak mél popfemyslet, zda neztrati “kontakt s pelotonem” pokud tuto moznost

podnikani nevyuzije. [7]

4.4 Elektronicky marketing

Dalsi formou elektronického podnikani je elektronicky marketing. Stale vétsi cast
marketingovych aktivit se pfesouvd na Internet. SluZzbou, kterd vychdzi z ostatnich

aktivit elektronického podnikani, je prezentace sluzeb elektronického podnikéani.[7]

Moznosti a prilezitosti internetového marketingu se neustale a pomérné prudce
vyvijeji.

Na rozdil od klasického marketingu vyzaduje jeho realizace, pokud ma byt
efektivni, 1 velké znalosti technologii, postupti a technologickych principti. Dobry
internetovy marketer se nemuze spokojit s nabytymi znalostmi a musi neustale sledovat
velké mnozstvi informacnich zdroji, v opaéném ptipadé neni schopen planovat

efektivné a maximalné levné vyuzivat nabizenych moznosti.

Internetovy marketing zahrnuje Sirokou Skalu marketingovych nastroji a
postupt. Vzdy by mél korespondovat s "klasickym" marketingem, aby bylo dosazeno

synergickych efektll vzajemné podpory. [11]
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4.5 Nastroje e-marketingu

Internet se stal soucasti podnikovych strategii a pojem e-commerce ¢i e-business
se pro mnoho firem stal realitou, ze které denn¢ profituji. Opérnym bodem internet
marketingu je kvalitni web, at’ uz je to webova prezentace nebo elektronicky obchod.
Ostatnich marketingovych néstroji je naslednd vyuzivano k posileni navitévnosti. Skala

internetovych marketingovych néstrojl je obrovska.

4.5.1. Bannery

Do této skupiny patii dobfe zndmé bannery (reklamni prouzky), ale i pop-up
okynka (okynka, které vyskakuji pfi nacteni urcité stranky) a rizné interaktivni grafické
panely.

Klasické bannery jsou pravdépodobné prvnim reklamnim formatem, ktery se na
internetu masivné rozsifil.

Jejich mira prokliku (Click Through Rate - CTR) ale s postupem casu stale
klesa - oproti cca 2,5% pti prvnich méfenich vroce 1996 se v soucasnosti podle
pficinu se vétSinou povazuje takzvana "banner blindness" neboli slepota k bannertm.

Uzivatelé internetu od bannerti ocekavaji pouze reklamni sdéleni ana jejich
pritomnost na strankach jsou tak zvykli, ze je pifi prochazeni webu podvédome
ptehlizeji.

Velmi nizkd efektivita banneri vedla sité€ jejich provozovateli ke zméné
propagaéni taktiky smérem k budovani povédomi o znaéce (branding). Podle ni
uzivatelé, prestoze na bannery nereaguji, vnimaji jejich vizudlni prezentaci a tak si
upeviiuji povédomi o znacce. Rozsdhlé testy, které poukédzaly na fungovani slepoty
k bannerim, ale tuto hypotézu zna¢né zpochybnily.

Existuji vSak 1 moderni bannerové formaty, které dosahuji prokliku iv fadech
nékolika procent. Vzil se pro né nazev trikové bannery, protoze pouzivaji naptiklad
vzhled bézného dialogového okna Windows, ale po kliknuti na "Zaviit" se pouze otevie
stranka zadavatele reklamy. Na stranky tedy pfivedou uZzivatele, kteti o né nemaji
zajem. Vzhledem k tomuto naprosto necilenému pfistupu je ROI takovychto reklamnich
kampani, i pfes pomérné vysokou CTR, u vétSiny typli propagovanych stranek mizivy,

nemluvé o jejich sporné moralni etice.
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Kvili vysokym nakladim, Spatné cilenosti, obtizné¢ meéfitelné efektivité
a v neposledni fadé kviili odporu uZzivatell je dnes bannerova reklama na ustupu. Na jeji
misto nastupuji nové a mnohem uc¢inngj$i marketingové strategie, predevsim reklama

placena za klik (PPC) a optimalizace pro vyhledavace (SEO). [1]

4.5.2 PPC (AdWords)

Zkratka PPC pochazi z anglického vyrazu ,pay per click” neboli,platba za
kliknuti“. Inzerent tedy neplati za umisténi reklamy, ale plati reklamnimu systému
malou ¢astku (fddové koruny) pokazdé, kdyZ na reklamu nékdo klikne a navstivi tedy
diky ni jeho webové stranky.

Reklamni systém Google Adwords je nejpouzivangj§im PPC systémem v Ceské
republice ive svété. Svym uzivatelim nabizi vynikajici moznosti spravy reklamnich
kampani, pfesné cileni, dobré néstroje pro pifipravu a vyhodnoceni a v neposledni fadé¢

1 nejvyhodnéjsi ceny. [1]

4.5.3 Marketing ve vyhleddvacich

Internetové vyhledavace se v posledni dobé stavaji stale CastéjSim zpisobem
hledani informaci. Témét kazdy, kdo pracuje s internetem, néjaky vyhledavac pouzil.
Tim jak zviditelnit webovou stranku ve vyhledavacich se zabyva Search Engine
Marketing (SEM). Sklada se ze dvou zakladnich ¢asti, placené a neplacené. Rozdil mezi
nimi samoziejmé neni nutné v celkovych finan¢nich nékladech, ale v tom ze v placené
casti SEM se plati za zviditelnéni piimo vyhledéavaci, kdezto v neplacené se plati pouze
¢lovéku (firmé), ktery optimalizaci provadi a ne vyhledavaci. Neplacena ¢ast se nazyva
optimalizace pro vyhleddvace (SEO - Search Engine Optimization), n€kdy také pouze
pfirozena optimalizace. Je to nejenom moznost jak zvySit navstévnost, ale také jak

zvysit obrat internetového obchodu. [23]

Ceské vyhledavade

V placené formé internetové reklamy jsme se uz zminovali o vyhledavacich a
katalozich. Vyhleddvade a katalogy zarovenl také patii do neplacenych forem
internetové reklamy. V nésledujici kapitole bude znazornén podil vyhleddvacli na

¢eském internetu.
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Ceské vyhledavace se vyvijely se zpozdénim za témi svétovymi, takze se z
historie zminime kratce o Seznamu, Centrumu a Jyxu a hlavné rozeberu soucasnou

situaci na ¢eském trhu katalogti a vyhledavaci.[23]

Podil vyhledavaci na ¢eském internetu (druha polovina
roku 2009)

m Seznam 60%

m Google 32%

O Ostatni 8%

Graf 1: Podil vyhledavacia na ¢eském internetu

Zdroj: [11]

Z daji vyplyva, Ze nejvétsi vyznam z hlediska odkazujicich servert ma v CR
Seznam a Google. Seznam ma podobnou pozici jako v anglicky mluvicich zemich
Yahoo!, ze kterého i ideové vychazi. I kdyZ to neni moZna na prvni pohled patrné, jsou
vyhledavace ptimou konkurenci katalogim. Google posledni dobou stale ukrajuje vétsi
¢ast, a to jak Seznamu tak i Yahoo!.

91,6 procent lidi hledd pozadované informace pomoci vyhledavani a jen 8,4
procenta pak pomoci prochazeni katalogovych sekci. To ovS§em neznamend, Ze neni
dilezité se do katalogi registrovat. Stle plati, Ze zakladni registrace do katalogl u nas
nic nestoji, krom¢& par minut ¢asu. Navic se registraci do spravnych sekci katalogi,
ziskavaji relevantni zpétné odkazy. Doby, ale kdy byly katalogy hlavni zdroje
navstévnosti jsou jiz ale ddvno pry¢. Hodné tomu pftispélo hlavné ptepnuti vyhledavani

na fulltext namisto prohleddvani katalogu.
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Pokud v CR sedteme pouzivané vyhledavaci technologiec méa Seznam stale
dominantni podil. Googlu bylo pfipocteno Tiscali. Jyxo se pak sklada z Atlasu, Quicku,
Zooho a samotného Jyxa. Ostatni zahrnuje hlavné MSN a Yahoo. Z vyslednych dat
vyplyva, ze v soucCasnosti se u nas vyplati optimalizovat pro Seznam Fulltext, Google,

Morfeo a Jyxo.[22]

SEO

Obor zndmy pod zkratkou SEO ¢i optimalizace pro vyhledavace je soubor
metod, které maji za ukol prinést vétsi pocet ndvstévnikll prostfednictvim internetovych
vyhledavact (napt. Seznam, Google).

Vyhledava¢ byva zpravidla prvni misto, kam se soustfedi pozornost
internetového uzivatele (a soucasné potencionalniho zakaznika) pii potiebé nalézt
informaci ¢i zakoupit produkt.

Proces "optimalizace webu" je proces dlouhodoby a vyZaduje planovani a davku
trpélivosti. Hledate-1i optimalni zplisob propagace na dlouhé obdobi, je SEO pro vas

1dedlni cesta.[19]

SEM
SEM je jeden z moznych zplsobli propagace vlastniho webu, aby se na néj
dostali zdkaznici. SEM si mizeme predstavit zejména jako vyhodny nakup placenych

odkazli ve vyhledavacich.

4.5.4 Internetové katalogy

VétSina portalli v dneSni dobé€ nabizi kromé zékladniho zépisu zdarma 1 néjakou
formu placeného zapisu do svého katalogu odkazl. V praxi jsou pak placené zapisy
obvykle zvyhodniovany pied béznymi zapisy zdarma tim, ze jsou pii prochdzeni

katalogu zobrazovany na vysSich pozicich.

Jedinym zaruenym piinosem zdpisi do katalogli je zvySovanilinkové
popularity cilovych stranek. Vyhodou placeného zapisu pak miize byt umisténi odkazu
na prvni strance vypisu piislusné kategorie, a tim padem vyse ve struktute katalogu.
Odkaz umistény vySe ve struktufe webu byva fulltextovymi vyhleddvaci povazovan za

pfinosné;jsi.
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Umistovani placenych zdpisii do katalogl je tak v soucasnosti spiSe jednou
z metod optimalizace pro vyhledavace (SEO), nez zplsobem jak ziskat relevantni
navstévnost piimo prostiednictvim katalogu. Pred rozhodnutim provést placenou
registraci do katalogu je vzdy vhodné zhodnotit situaci v konkrétnim katalogu

z hlediska mozného ptinosu. [22]

4.5.5 Online public relations

Online public relations se v zdkladu nelisi od klasického ndstroje ,,vztahu s
vetejnosti“. Nicméné mé sva specifika. Jakmile jsou jednou texty, Clanky, zpravy o
firmé, fotografie na webu zvefejnény, na dlouhé roky jsou vzdy a kazdému dostupné.
To je zarovein vyhoda u dobrych zprav, ale i nevyhoda u zprév negativnich. Potencidlni
zakaznik, klient, partner tak dokaze diky fulltextovym vyhledavaciim béhem par minut
nalézt o firm¢ informace i nékolik let staré. To by se mu v off-line svété nepodafilo.
Proto u online PR je jest¢ mnohem vice dilezité nedélat chyby a pokud jsou chyby
ucinény, aktivné véci fesit pomoci krizového PR. Naptiklad vefejné se za prohifesky
omluvit a zvefejnit kroky, které vedly k naprav€. Do online PR mizeme zahrnout tyto
formaty:

e vlastni ¢i cizi webové stranky,

e Clanky v online médiich,

o tiskové zpravy,

e piipadové studie, e-booky,

e podcasty, sdileni videi,

e vytvafeni uzivatelskych komunit (social media marketing),

e online events — online seminare, workshopy, diskuse,

e volné dostupné online nastroje.[13]

4.5.6 Email marketing

Je nejstarsi formou internetové reklamy, kterd v posledni dobé trpi spamovanim,
ale stale ma své vyuziti.

Email marketing dnes neodmyslitelné patii k ostatnim prostiedkiim internet

marketingu. M4 své misto v téméf kazdém marketingovém mixu, umoziuje
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kompenzovat nevyhody jinych marketingovych néstrojii. Mezi hlavni pfednosti internet
marketingu patii pfedevSim:

e velka rychlost

e nizka cena

e vysoka efektivita

o flexibilita a pfizpisobitelnost

e snadnd automatizace

e moznost personalizace.

Email marketing také umiupoutat pozornostk vas§i prezentaci. Podobné
jako weblog se vyborné hodi k rychlému prenosu novinek a nejaktudlnéjsich informaci.
Pro svou osobné&jsi povahu je email marketing také velmi efektivni v ziskdvani zpétné

vazby. Neni divu, Ze investice do email marketingu celosvétove stoupaji. [5]

4.5.7 Viralni marketing

Virdlni marketing je efektivni ndstroj pfedev§im k budovani povédomi o znacce
firmy (brandingu) nebo k masové reklamé urcitého produktu. To vSe za niz$i naklady
neZ u klasickych reklamnich néstroji. Viralni marketing (viral marketing) pfedstavuje
metodu slouzici k dosaZeni exponencialniho ristu povédomi o znacce (nebo produktu ¢i
sluzb@) prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi, jehoZ lavinovité Sifeni
lze ptirovnat k virové epidemii — odtud nazev této metody. Nejcastéji se jednd o
nejriznéjsi druhy pieposilanych e-mailovych zprav, pficemz motiv k jejich posilani
muze vychazet bud’to ze samotného obsahu e-mailu nebo se jednd o odkaz na zvlastni

WWW stranku.[24]

4.5.8 Partnerské programy (affiliate Marketing)

Provizni ¢i partnersky systém funguje na principu partnerstvi mezi strankami,
prodéavajicimi vyrobky, zbozi nebo sluzby (provozovatel affiliate programu) a
strankami, které tyto produkty doporucuji a odkazuji na né inzerci a odkazy (affiliate
partner). Affiliate partnefi jsou odménovani za Gspe$na doporuceni. Provize z prodeje
muze byt fixni, procentudlni, jednordzova, opakovana nebo 1 dozivotni. Provize mohou

byt i kombinované. [17]
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4.5.9 Microsites (téZ minisites)

Podpiirné webové stranky mensiho rozsahu a uz$iho zaméfeni nez je hlavni web,
obvykle vSak s timto hlavnim webem tuzce spjaty. Zpravidla se pouzivaji jako
produktovy web urceny k propagaci konkrétniho produktu, projektu ¢i akce. Jejich
vyhodou je moZnost zamétfeni na konkrétni skupinu klicovych slov, ¢imz je moZné
dosahnout vyssi pozice ve vysledcich fulltextového vyhledavani. Dalsi vyhodou je, Ze
microsite mohou mit odliSny design i typ textli od hlavniho webu, coz umoziiuje
zaméfit se jinou cilovou skupinu, neZ je tomu u hlavniho webu. Minisite - Jedna se o

jiné oznaceni pro Uizce orientovanou webovou stranku. Vice viz microsite.[12]

4.5.10 Zpétné odkazy

Zpétné odkazy zlepSuji pozici stranek ve fulltextovych vyhledavacich a nejen to.
Sami jsou obrovskym zdrojem navstévnosti. Kazdy zpétny odkaz je jakoby hlas

(reference) pro vas.

Jak ziskat zpétné odkazy? V zasadé¢ je mnoho moZnosti. Nékteré jsou slozité a
zdlouhavé, né&které méné. Vzdy je potieba dodrZzet urcity postup (napt. odkazy

vyméiovat pouze s kvalitnim stejné tématicky zamétenym webem atd.).

e Registrace do katalogi a specialnich odborovych databazi
e Zpétny odkaz se da i zaplatit (zakoupit nebo prodat)

e Placené odkazy ve vyhledavacich

e Psani ¢lankt, publikovani

e Vymeéna odkazii

o Pfispévky v diskusnich forech [3]

4.6 Elektronické platebni systémy

Pokud existuje web, ktery mé za kol prodavat zbozi nebo sluzby, musi byt
zafizena stranka placeni. Proto byly rozvijeny rtizné elektronické platebni systémy.
Elektronické on-line platby, ¢i prosté jen e-platby - jsou platby za zbozi, sluzby ¢i
pfispévky rychlym zptisobem, kdy namisto béznych plateb (bankovni pievody,

dobirkou atd.), které putuji do rukou podnikatele ¢i organizace v fadech dni, se
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dostanou do spravnych rukou béhem nékolika malo minut. Kromé rychlosti nabizi i
vétsi efektivitu pro zakazniky - nemusi s penézi na poStu, do banky a dokonce se ani
piihlaSovat ke svému elektronickému bankovnimu systému, ale efektivné zaplati ptes

zabezpecené systémy piimo pro tyto platby urcené. E-platby jsou tedy rychlejsi,

w7

jednodussi a pro podnikatele ¢i organizaci efektivnéjsi.[16]

Moznosti plateb jsou:

pfes pocitac po Internetu

o platebnimi kartami, tj. kreditnimi a debetnimi
o tzv. elektronickymi penéZenkami,

tj. CSOB PaySec, mBank mPenize, PayPay, GoPay, PayPal),
pies mobilni telefon

o zpravami SMS

o zpravami DMS
1jinym zplsobem

o na terminalech spole¢nosti Sazka a Ceska posta. [16]
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5. Analyza reSeného problému

5.1 Poznani trhu internetového obchodu

Poznani trhu je hned prvnim krokem k tuspéchu. Blizkd budoucnost spéje k tomu, ze
se internet stane pro prodejce hlavnim distribuénim kanalem, kde bude realizovana
drtiva vétsina maloobchodnich ¢i i velkoobchodnich prodejti.

Na trh je nutné pohliZzet komplexné. Po komplexnim nahledu nasleduje konzultace
zjisténého a konkrétni doporuceni.

Internetovy trh se v budoucnu stane mistem, kde budou realizovany nejvétsi trzby,
a to diky minimalizaci nékladl spojenych s prodejem. Toto je pfileZitost, které se miize
kazda firma chytnout a nalezit€ ji vyuzit. Dokonce i1 v soucasné dobé muzeme
zaregistrovat podstatny rozmach internetovych obchodt a je dulezité pro kazdy obchod,
aby si dobie promysleli strategii, jak se zviditelnit a jak byt lepsi nez konkurence.

Zakaznika samozifejmé na prvni pohled musi zaujmout produkt, ktery nabizime.
Diuraz je urcité kladen na kvalitu, design, obal, image vyrobce, sluzby a dalsi faktory.
V této diplomové praci se vSak nefesi vyrobek jako takovy, protoze ten uz existuje,
nybrz je feSena otazka, jak potencidlni zdkazniky privést na na§ web, aby zakoupil nase
vyrobky.

Podniky dnesniho typu, pokud se chtéji uplatnit na trhu, museji podrobné analyzovat
odvétvi, ve kterém plisobi, museji umét rychle a levné ziskat informace o konkurenci,

o pozadavcich spotiebitell, o zdkonnych norméch vztahujicich se na toto odvétvi a
dalSich faktord, které s tim souviseji.

Trh, na ktery se musime zaméfit je trh internetovy. V prvni fazi bude provedena
analyza, ve které bude zjisténo jaka cilova skupina lidi internet vyuziva. V grafu ¢islo 2
je uvedeno podrobné zobrazeni pouZiti vybranych informaénich technologii v Ceské

republice. Data byly ziskény na strankach ceského statistického ttadu.

5.2 Predstaveni obchodu www.masazniolej.cz

Kratce bude predstavena firma, kterd provozuje internetovy obchod, ke kterému
se vztahuje diplomova prace. Nazev firmy je Amicus s.r.o.. Firma poskytuje prodej
elektrospotiebict, elektroinstalatniho materidlu, domécich potieb, porcelanu, hracek,

koupelnovych doplikti a také masaznich oleju.
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Obchodni ¢innost firmy byla zahajena v roce 1992. V soucasné dobé obchoduje
ve dvou kamennych obchodech a na internetu. 17 let praxe, kterou se mtize pochlubit,
je zarukou kvality a zkuSenosti, které neustdle rozviji a zdokonaluje tak, aby kazdy
jejich zdkaznik byl 100% spokojen dle jeho predstav.

Nelehkym ukolem bude jim jejich ¢innost jeSté podpofit a zaméfit se na jejich
internetové stranky. Stranky zoptimalizovat a dopomoci jim k lep§imu obratu s ¢im
uzce souvisi 1 nadvstévnost obchodu.

Pod drobnohledem byl internetovy obchod www.masaszniolej.cz. Obchodni
¢innosti tohoto internetového obchodu je prodej masaznich oleji dovadZenych
z Thajska. Tyto oleje jsou v Thajsku pouzivany v nejlepSich masédznich salonech,
zabyvajicich se olejovou masazi.

Zaklad masaznich oleji tvofi ryzovy olej a olej z makadamovych ofechd.
Thajské masazni oleje Sens jsou vynikajici pro svij pfirodni plivod a vynikajici
viskozitu. Masazni olej obsahuje vitamin E, kyselinu ganalinoleovou a kyselinu
palmitovou, které pomadhaji obnové klize a pusobi jako prevence proti vraskam.
Ptirodni masazni oleje Sens jsou doplnény bylinnymi vytazky a mohou se pouzivat pro

denni pouziti na vysusenou pokozku nebo do teplé koupele jako aromaterapie.[25]

Vyuziti informacénich technologii
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Graf 2: Jednotlivci 16 let a star$i pouzivajici v CR vybrané informaéni technologie (v %)

Zdroj: [4]
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V roce 2008 poprvé vice jak polovina dospélé populace v Ceské republice
pouziva internet, presnéji jde o 54 % jednotliveid ve veku 16 let a starSich. V absolutnim
vyjadieni jsme se tak ptiblizili k poctu 5 milidénu (4,8) uzivatelti internetu. Na konci
roku 2000 pouzivalo ve svété internet odhadem 360 miliont lidi a dnes je to jiz 1,5
miliardy, tj. vice jak pétina svétové populace.

Ve srovnani s rokem 2005, kdy internet pouZzivala necela tfetina (32,1 %)
dospélé populace jde o vyrazny nartst (o 68 %) a v porovnani s rokem 2003 se pocet
uzivatelt internetu v CR dokonce téméf zdvojnasobil. K narfistu poétu internetovych
uzivateli doslo u vSech socio-demografickych skupin. Nejvyrazné€jsi narast byl od roku
2003 zaznamendn u star$i generace (pfedevSim Zen) a u osob s niz§im vzdélanim.

Uz zdaleka taky neplati, ze internet pouZzivaji predev§im mladi a vysokoskolsky
vzdélani jednotlivci. Presto v Ceské spolecnosti stale pretrvavaji pomérné velké rozdily
v pouzivani internetu v zavislosti na pohlavi, véku a vzdélani sledované populace
jednotliveli. Typickym uZivatelem internetu v Cesku zlstava, stejné jako v predchozich
letech, mlady muz s vysokoSkolskym vzdélanim bydlici v hlavnim mésté Praze.

V  Ceské republice je stile vice uzivateld internetumezi muZi neZ
zenami. Internet pouzivd 58 % muzl, ale jen 50 % zen. Tento rozdil je zplsoben
predevSim star§i generaci, kdy napfiklad podil muzi starSich 65 let pouzivajicich
internet je 2,5 vysSi nez podil Zen ve stejné vékové kategorii. Je také zajimavé, ze ve
veékové kategorii 35 az 54 let je podil zen pouzivajicich internet stejny jako podil muza.
Tento jev miliZe byt castecné vysvétlen tim, Ze Zeny v této ve€kové kategorii pouzivaji
internet v praci Castéji neZ muzi. Naopak i diky tomu, Ze Zeny odchazeji na mateiskou
dovolenou je jejich podil pouzivajici internet ve vékové kategorii 25 az 34 let niz§i o 5
procentni body nez u muzskych protéjskti.Na matetské ¢i rodi¢ovské dovolené pouziva
internet 71 % Zen, a to predev§im doma. [4]

Z ptredchozich Cisel jasn¢ vyplyva, Ze internet je stale piedevSsim doménou
mladych lidi. Nejvice pouZzivaji internet jednotlivei ve v€ku 16 — 24 let (90 %), u
starSich vékovych skupin je podil uzivatelti vyrazng¢ niz§i. Napiiklad mezi jednotlivci ve
veéku 55 — 64 let je v soucasnosti pouze tfetina uzivateld internetu. Tato skute¢nost ma
zésadni vliv na zaostavani CR v podilu uZivatel internetu v celkové dospé&lé populaci v
porovnani s vétSinou zemi EU.

Pfesto vyraznd dominance nejmladsi sledované generace v rozsifeni pouzivani
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internetu postupné ustupuje. V roce 2005 se jednotlivei ve véku 16 az 24 let podileli
necelou téetinou (31 %) na celkovém poétu uzivatel internetu v CR, o tii roky pozdgji
nebyl jejich podil ani ¢tvrtinovy (23 %). Zména této struktury je dana predevs§im tim, ze
dynamicky roste pocet uzivatelli internetu ve starSich vékovych skupinach. Tak
napiiklad v roce 2005 pouzivala internet jen 2 % jednotlivcl starSich 65 let, o tfi roky
pozdéji to jiz bylo 3krat tolik — v absolutnim vyjadieni doslo k nartistu z cca 30 tis.
jednotlived v roce 2005 na vice jak 90 tis v roce 2008, kteti v této vékové kategorii
pouzivaji internet.

Na zaklad¢ zjisténych Cisel lze také konstatovat, ze ¢im vyS$$i je dosazené
vzdélani, tim je také vetsi pravdépodobnost, ze dany jednotlivec pouzivé internet.
Internet tak ptfevladd predevSim mezi vysokoSkolsky vzdélanou populaci. Zde jej
pouziva 85 % jednotlivct 16 let a starSich. Mezi jednotlivei se stfednim vzdélanim s
maturitou je 2/3 uzivatelli internetu. Naopak u osob s dokonfenym pouze zdkladnim
vzdélanim pouziva internet jen cca kazdy desaty jednotlivec.

Specifickou skupinou jsou studenti, ktefi maji viibec nejblize k této technologii.
V dnesni dobé je téméf kazdy student zaroven i uzivatel internetu — 97,5 % studentt
starSich 16ti let v roce 2008 uvedlo Ze pouziva internet.

Ze ziskanych informaci se internet dostal do povédomi lidi a pouZziva jej stale
vice a vice uzivateli. Proto je spoleCnost postavena pred otazku vytvareni
elektronickych obchodt. V ramci tspory ¢asu lidé vyhledavaji rizné moznosti, jak
vyuZivat internet a navstévuji internetové obchody.

Pokud budeme vychdazet z predchozich udajl, zaméfeni bude probihat na cilovou

skupinu ve véku 25 let a vyse.

36



Dalsi zkoumanou veli¢inou bude otdzka, jaké platebni metody jsou na ceském

trhu vyuzivany.

Platebni metody na ¢eském internetu
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Graf 3: Platebni metody na ¢eském internetu

Zdroj: [16]

Z grafu vyplyva, ze s pievahou dominantnim zplisobem platby je dobirka, tj.
zaslani postou ¢i jinou prepravni sluzbou, pii které zakaznik plati postakovi (piepravci)
pii pievzeti zbozi.

Dobirka se na platbach podili 70,28% - ale pokud odecteme transakce typu
,0sobni pfevzeti na poboc¢ce/na prodejne* (17,75% transakci), vyjde nam jesté vyssi
¢islo: 85,5%, tedy zhruba osm z deviti dalkovych dodavek je dobirkou.

U dalkovych dodavek je druhou nejpouZivangjsi platebni metodou bankovni
pfevod (9%), nasledovany platbou kartou online (2,5%). UZ se znacnym odstupem
nasleduje nejcastéjsi online pievod — Raiffeisen banka (dfive eBanka / eKonto) s 0,5%

a uplné na konci je platebni systém PaySecs pouhymi 0,07%.

37



Z téchto cisel vyplyva:

1. I pfes stale rozsitenéjSi platebni karty, moznosti jimi platit, pfes existence
PaySecu a dalSich metod ma dobirka stabilni a neohrozenou pozici, kterd se Casem
skoro neméni.

2 .Devét procent plateb bankovnim pfevodem oproti 2,5% kartou online svédci
o sice chuti platit pfimo a online, ale soucasn¢ o stadle vysokych obavach z platby
kartou. Plati nicméné, ze ne kazdy e-shop platby kartou umozZiuje, zfejmé je odrazuji
vysoké poplatky kartatskym spole¢nostem.

3. Specifické online platby se neujaly. 0,5% eKontem je méné nez pied péti ¢i
deseti lety, a to i pfesto, ze se pocet uzivatelii této banky nékolikanasobné zvysil. Zda
se, ze 1ti uzivatelé, ktefi technicky jsou schopni platit online metodou, zvoli jednodussi
dobirku.

4. Zvyseny poplatek za dobirku (n€kolik desetikorun — rizné u riznych eshopi,
u draz§ich objednavek to Casto eshop bere ,,na sebe*), jak se zda, zdkazniky nijak
neodrazuje.

5. U osobnich odbé&ri naopak drtivé prevazuje platba kartou (16%) nad platbou
v hotovosti (pouze 1,7%!). Ukazuje to na fakt, Ze zdkaznici maji platebni karty, pouze

se boji nat'ukat udaje o platebni karté do webové stranky.[15]

K poznani konkurence bylo pouzito srovnani sedmy internetovych obchodl
véetné toho naseho, které maji podobné zameétreni. Obchody byly vybrany podle
konkurenceschopnosti. Analyza trhu by méla byt soucasti dlouhodobého strategického
planovani firmy. Nasledujici tabulka analyzuje informace z vice zdroji soucasné.

Pomoci této tabulky mizeme zjistit, kde na konkrétnim trhu jsou mezery a také,
co je potieba zlepSit na webovych strankdch. Srovndvané stranky byly vybrany podle

umisténi ve vyhledavaci Gogole, kdyZ bylo hleddno kli¢ové slovo ,,masazni oleje*.
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Tabulka 2: Analyza trhu

prehlefjnost, 7 5 2 6 3 4 1
srozumitelnost
design 7 4 1 6 5 2 3
jednoduchost 4 5 2 7 6 3 1
vyhledavani
rozsah informaci 7 1 3 4 5 2 6
zpusob uhrady zbozi 7 5 1 3 4 2 6
rozsah sortimentu 7 1 5 4 3 2 6
kontakt A A A A A A A
jiny jazyk N N N N N A N
nakupni kosik N A A A A A N
jeantI”lOSt grafické A A A A A A A
Upravy
klicova slova A A A A A A A
recenze od uzivatel( N N N N N A N

Zdroj: vlastni

Z tabulky je patrné, Ze prob&hlo srovnani nékolika internetovych obchodl
s podobnym zaméfenim. Obchody byly hodnoceny na $kale od 1 do 7. Cislo 7 znamena
nejhorsi hodnoceni a ¢islo jedna znaci nejlepsi hodnoceni. Porovnavani bylo cilené a
zamétili jsme se na prehlednost a srozumitelnost stranek, design stranek, jednoduchost
vyhledavani, rozsah informaci, zpisob uhrady zbozi, rozsah sortimentu, zda je na
strankach uveden kontakt, jestli maji stranky moznost zvoleni jiného jazyka, jestli je
mozné na strankdch objednat zbozi pifes ndkupni koSik. Déle jsme se zaméfili na
jednotnost grafické Upravy, jakd jsou pouzita klicova slova a zda nalezneme na

strankach recenze od uzivateld.



Vysvétleni porovnavanych obchodt:

Ad 1. www.thajskemasaznioleje.cz — je prvnim porovnidvanym obchodem.
Z nasi analyzy vyplyva, Ze tento internetovy obchod sice ma placenou reklamu, ale
placena reklama neni vSe. Stranky jsou hodnoceny velice negativné a z nasi analyzy
byly vyhodnoceny jako nejhor$i. Placenou reklamou se vtomto ptfipadé rozumi
kontextova reklama. Stranky se po zvoleni spravného kli¢ového slova objevi v pravé
list¢ vyhledavace, ale to je asi vSe, co tyto stranky nabizi. Stranky nemaji provedenou
spravnou optimalizaci. Pfi hledani klicovych slov bylo zjiSténo, Ze stranky maji pouze
jedno jediné klicové slovo thajskemasaznioleje.cz. Stranky jsou nepiehledné, jejich
design neni promysleny a vypada to, Ze je administrator nevénoval strankdm zvySenou
pozornost. Nenalezneme tu dostatek informaci, zdkaznik pfi prvnim dojmu muize mit
pocit, Ze stranky jsou pouze informativniho charakteru. Zcela zde postradame nabidku
uhrady zbozi, informace o produktech a dokonce by se dalo polemizovat o

srozumitelnosti stranek.

Ad 2. www.masaznioleje.cz — tyto stranky jsou na patém misté. Vynikaji sice
rozsahem informaci o produktech a sortimentem, ale obchod komplexné putisobi
chaoticky a zdkaznik by mohl ztratit zdjem produkt zakoupit a nabyt pocit dezorientace.
Jako pozitivum jsou vybrana spravna klicova slova: oleje, olej, masdz, masaze, éterické
oleje a rostlinné oleje. Jako velké plus je vniman nadkup pomoci ndkupniho kosiku, ktery

umoznuje potencialnimu zdkaznikovi nakoupit pozadovany produkt.

Ad 3. www.kanunature.cz — dalsi obchod, ktery v naSem hodnoceni dopadl na
vybornou. Ze vSech porovndvanych internetovych obchodi se tento obchod jevi jako
nejlepsi jak po designové strance, tak zpisobem uhrady zbozi. Je jednoduchy pro

vyhledavani zbozi a velice ptehledny. Kli¢ova slova jsou masazni olej a koupelovy ole;j.

Ad 4. www.obchod.budfit.info — tento internetovy obchod je druhym nejhtlie
hodnocenym obchodem. Jako negativa tu vidime nepichlednost stranek. Jejich design
ni¢im zékaznika neupoutd, spiSe odradi. Nejednoduchost vyhledavani na téchto

strankach zpusobuje odrazeni zadkazniku si néjaky produkt zakoupit.
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Ad 5. www.levnyobchod.cz — je hodnocen uspésné. Je zde dostatecny rozsah
sortimentu, stranky jsou pomérné piehledné a nalezneme tu jednoduchy zptsob thrady
zbozi. Kli¢ova slova jsou podobna predchozim. Jsou pouzita opét slova jako masdzni

oleje. V celkovém hodnoceni je tento internetovy obchod fazen jako pramérny.

Ad 6. www.medhelp-shop.cz — tento internetovy obchod v komplexnim
hodnoceni sice nedostal v zadné ¢asti hodnotu 1, ale pohybuje se v lepSim priméru a
kone¢nym zavérem miizeme fici, ze tento obchod je druhym nejlépe hodnocenym
obchodem. ZaslouZi si také zminku o tom, Ze jako jediny nabizi jiny jazyk neZ jenom
cesky, sice jen slovensky, ale i toto je jisty pokrok. Na tomto webu je mozno shlédnout

recenze uzivatell, coz nékdy mize napomoct zakaznikovi rozhodnout se o koupi.

Ad 7. www.masazniolej.cz — zavérem analyzy né€kolika internetovych obchodt
byl obchod, o kterém bude diplomova prace. Podle pofadi dosdhl web priméru a
slabého podpriméru. Po zatazeni mezi porovnavané faktory byl zjistén nejpodstatnéjsi
zéporny bod a to, ze stranky nejsou spravné zoptimalizovany a vyhledavac je
neumistuje na predni mista. Tento blok bude nutné odstranit. Pozitivné je zde
hodnocena jednoduchost a srozumitelnost internetovych stranek. Dal§im velkym
nedostatkem bylo malo informaci o produktech a nenajdeme zde jinou moZznost nakupu
nez pies email, coz v dneSni dobé uz je skoro samoziejmosti. Je patrné, Ze nebyla
vynaloZena vysoka ¢astka na vytvoreni téchto stranek. Jsou zamétreny pouze na jediny

druh vyrobki, coz nemusi byt nevyhoda.

Z této podrobné analyzy nam vyplyva, ze sice pozorovany obchod na trhu néjaké
postaveni ma, ale zaroven nesplituje idedlni podminky. Diky této analyze je potifeba se
zamétit na obsah stranek a ten doplnit vice informacemi. ZlepSit ndkupni ndstroje,
nejlépe vyuzit moznosti ndkupniho kosiku, aby zdkaznik mohl jednoduse pii nakupu
postupovat. Pro zlepSeni konkurenceschopnosti nastavit pfidanou hodnotu strankam.
Jako ptidanou hodnotu bychom mohli chapat paralelni internetové stranky v jiném

jazyce.
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5.3 Analyza vychoziho stavu internetového obchodu

K zjisténi vychoziho stavu internetového obchodu byla pouzita analyza SWOT.
Pomoci analyzy mizeme zhodnotit, kde ma internetovy obchod silné, slabé stranky, kde
prilezitosti a hrozby. Nasledné byla provedena analyza, na kterou je podrobnéjsi pohled

v tabulce.

Tabulka 3: SWOT analyza internetového obchodu www.masazniolej.cz

- jednoduchost stranek - popis zbozi

- prehlednost webu - zplsob objednavani

- dostupnost zboZi - zplsob uhrady zboZi

- distribuce - chybi nakupni kosik

- doruceni zbozi na libovolnou - neosobni jednani
adresu - ne kazdy zakaznik ma pristup

- sortiment zbozi (zadny e-shop k internetu
v CR nenabizi tento specificky - obava zdkaznika z ndkupu pres
sortiment produkti) internet

- rychlé odpovédi a jednani - stranky nejsou zoptimalizované

- recenze od uZivatell - konkurence z tuzemského a

- moznost vybéru jiného jazyka zahrani¢niho trhu

- rozsifovani tuzemského i - problematické reklamacdni Fizeni
zahrani¢niho trhu - ekonomicka krize - obava

- snadna dostupnost z nakupu

- nezavislost na kamenném
obchodé

- optimalizace stranek

- zplsob objednavani

Zdroj: vlastni

Po provedeni SWOT analyzy vyplyva nékolik zavérd. Nasli jsme spoustu
silnych, ale také i slabych stranek. Objeveny byly také hrozby a piileZitosti.

Pro né$ internetovy obchod je nejvétsi silnou strankou to, Ze neméa moc pifimych

konkurentl na tuzemském trhu.
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Dalsi silnou strankou je pitehlednost webu a jednoduchost stranek. Pokud
potenciondlni zakaznik navstivi tento internetovy obchod neni dezorientovany. Stranky
jsou koncipovany do velmi jednoduchého stylu. Zakaznik hned vi, kam ma kliknout a
hned také tusi, co se mu po kliknuti zobrazi. Z toho vyplyva, Ze jsou intuitivni. Tuto
devizu miize vétsina lidi ocenit.

Dalsi silnou strankou je dostupnost zboZzi. Firma je schopna hned po podani
objednavky vyrobky zaslat adresatovi, pokud se tedy nebude jednat o nadmérné
mnozstvi v tisicich kust. V ptipadé, Ze by takovato situace nastala, firma je ochotna
domluvit se na odpovidajicim alternativnim feseni.

V neposledni fadé€ silnych stranek miZeme najit rychlé jednani ze strany firmy.
Na webu je uveden email a pokud mé zédkaznik néjaky dotaz, neni nic jednodussiho nez
ho vznést a odpovédi se mu dostane do druhého dne.

Slabych stranek také najdeme hodné. Prvni slaba stranka firmy je vidét v malo
informacich o produktech. Zakaznici sice vidi, jaké firma nabizi produkty, kolik za né&
maji zaplatit, ale nemohou si precist podrobnosti o produktech. Toto je hodné velky
nedostatek.

Dalsi slabou strankou je zplisob objednavani, se kterym souvisi zpisob thrady
zbozi. Zékaznik si miiZze objednat zbozi, ale pouze pies uvedeny e-mail, coz miize
pusobit nedivéryhodné. Zde zcela chybi nakupni kosik jako ndkupni nastroj.
K uvedenym nevyhodéam ptifadime vybér ndkupu pouze dobirkou.

Zakaznikiim se miiZze zdat, Ze neosobnim jednanim dochdzi k zbytecné sloZitosti
jejich ndkupu.

Ne kazdy zakaznik ma také internet nebo s internetem umi zachazet. Tato slaba
stranka je vSak otazkou. Pro tuto skupinu zdkazniki je prozatim svét internetu a e-shopti
uzavien.

Jednou =z pftilezitosti je pro firmu rozSifovani tuzemského a pronikani do
zahrani¢niho trhu. Plisobeni na zahrani¢nim trhu umozni také moznost vybéru druhého
jazyka. Tato prilezitost je ale otazkou dlouhodobé strategie a neustdlého se vénovani a
rozrustani se internetového obchodu.

Dalsi pfilezitosti je moznost recenze produktii pifimo od uZzivateld. Statistiky

tikaji, Ze pokud si zékaznik ptecte pozitivni zkuSenosti od stdvajicich spokojenych
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zakaznikl, ktefi uz vyrobek nakoupili, jsou pozitivn¢ naladéni a pfistupuji sndze
k nakupu.

Dalsi prilezitost, kterd je zfejmd, je ve zpiusobu objednavani a nasledného
nakupu. Objednavani produkti také patti do slabych stranek internetového obchodu.
Obchod mé tfadu moZznosti, jak zdkaznici mohou nakoupit produkty. Mohou vyuZit
naptiklad ndkupu pies platebni kartu, sluzeb paypall, paysec, popiipad¢ zaslat penize
piimo na ucet. V soucasné dobé¢ internetovy obchod vyuzivé objednévani pres e-mail,
jak uz bylo vyse zmifiovano.

Nejvétsi hrozbou obchodu je ekonomickd krize, kterd se vztahuje k obavé
z nédkupu luxusniho zboZi. Zbozi, které internetovy obchod nabizi je opravdu kvalitni a
od toho se odviji taky jeho cena.

Dalsi hrozbou je konkurence z tuzemského a zahrani¢niho trhu. Tato hrozba je
zaroven 1 prilezitost. Firma je mald, ma na trhu malé postaveni a neni v povédomi lidi.

Hrozbou je 1 problematické reklamacni tizeni. Zakaznik miize mit obavy, Ze si
objedna produkt, ktery vlastné neoCekaval. Reklamaci se mohou také prodrazit

variabilni ndklady firmy.
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6. Navrh reSeni problému

6.1 Navrh strategie pro internetovy obchod

Firma miize prostfednictvim prezentace na internetu poskytovat informace o
sobé& a svych produktech. Diky spravnému marketingu lze efektivné nabizet a prodévat.
Vyhodou elektronického obchodu je, Ze tuto ¢innost miZze provadét 24 hodin denné, 7
dni v tydnu a 365 dni v roce. Dodavani zbozi zdkaznikovi funguje tak, ze zakaznik si
vybere zbozi, obdrzi ho a zaplati bez fyzické navstévy obchodu.

Podrobnou  vstupni analyzou soucasného stavu internetového obchodu
www.masazniolej.cz bylo zjisténo nékolik nedostatkl. Postupné byly tyto nedostatky

analyzovény a nasledné budou odstrafiovany nebo doporuc¢ovan postup, jak je odstranit.

6.1.2 Registrace do katalogii

bude provedeno zjisténi souc¢asného stavu pozic stranek v internetovych katalozich. Pomoci
nastroje CatRank jsme zjistili, v kterych katalozich je zaregistrovan ndS web. Registrace
doposud byla provedena pouze ve ¢tyfech katalozich. Doporuceni pro propagaci webu by se

skladalo z vétsi miry registrace do katalogi. A to do vsSech dulezitych i téch méné

vvvvvv

tak dale. Zakladni varianty registrace jsou zdarma a m¢ly by byt, minimalné pro zacatek,
pln¢ dostacujici. Katalogli nabizejicich registraci firem existuje jen na ¢eském internetu

velké mnozstvi.

6.1.3. Zména stranek na validni

Pfi prvnim pohledu na stranky jsme zjistili, ze nejsou validni. Validita znamena
soulad stranek po technické strance a s pravidly pro psani ve spravném jazyce. Tim
spravnym jazykem se vétSinou mysli HTML a psani v tomto znackovacim jazyce. Kdyz
jsou stranky validni, web je mlze jednoduSe pifijmout a pouzit. To také navazuje na
obchodni potencidl webu. Validni stranky maji vyrazné lepsi piedpoklady zobrazit se
spravné vétsing uzivatelll, véetné téch hendikepovanych ¢i vyuzivajicich nestandardni
prohlizece ¢i zatfizeni (mobilni telefony, PDA, méné rozsifené prohlizece, alternativni

operacni systémy). Validni stranky jsou citelné pro roboty vyhledavach (Google,
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Seznam, ...), ktefi porozumi jejich obsahu a zafadi je spravné do své databaze. Budou
tak snaze vyhledatelné pro vétsi pocet potencidlnich navstévnikii. Validni stranky jsou
srozumitelné i1 navstévnikim, ktefi si vypnou obrazky ¢i kaskadové styly. Jsou také
dobrou vizitkou nejen pro tvirce, ale i1 vlastnika a provozovatele stranek. Svéd¢i o jeho
smyslu pro kvalitu a zodpovédnost. Validni stranky se zobrazuji navstévnikiim rychleji.
Zarucuji kompatibilitu i s budoucimi verzemi prohlizect. Jsou 1épe aktualizovatelné a
ovladatelné pro kodéry a programatory.

Prvnim a nejzakladnéjsim krokem je, ze stranky budou piepracovany uz od svého
zakladu. Pvodni stranky byly vytvofeny pomoci FrontPage editoru. Je to néstroj pro
navrhovani webl. Vystup FrontPage je Spatné formatovan. Lepsi variantou bude, kdyz

stranky piepiSeme do vySe zminiovaného HTLM jazyka.

6.1.4 Pridani informaci

Pti zjistovani silnych a slabych stranek webové prezentace bylo zjisténo, Ze na
strankach je velice mélo informaci. Pro zjisténi silnych a slabych mist byla pouzita
SWOT analyza, ktera je k nalezeni vySe. Druhym krokem bude tedy nashromézdit vice
informaci a zakomponovat tyto informace do www stranek. Web ziistane v ptivodnim
grafickém vzhledu na zaddost zadavatele zakéazky, tedy majitele stranek. V tomto piipadée
textova Cast ziskd na objemu. Zaroven bude i pfidan text ke kazdému produktu zvlast a
také kazdy produkt bude mit svou samostatnou stranku. Pfidani textu souvisi s dalsi

¢asti prace a to s navrhem klicovych slov.

6.1.5 Navrh kli¢ovych slov

Dalsi podstatnou ¢asti bude navrh klicovych slov. Navrh slov se bude odvijet od
toho, jak zdkaznici v minulosti obchod vyhledéavali. Déle také malym marketingovym
prizkumem potencidlnich zdkaznik. Dotaznik, ktery byl pfi prizkumu pouzit je
k nahlédnuti v ptiloze.

Pecliva analyza klicovych slov je hodné podstatnd. Na zaklad¢ spravné
vybranych slov zékaznici lehce vyhledaji nd$ internetovy obchod a diky tomu na ném
mohou nakupovat. V prvé fadé je tieba si projit obsah stranek. Udélat si poznamky, na

jaka kli¢ova slova je web optimalizovan a zaroven popisuji obor podnikani. Je to z toho
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diavodu, Ze kli¢ova slova mohou byt rizna, ale kdyz zvolime nevhodné klicové slovo,
tak se zakaznik sice dostane na nase www stranky, ale nic nenakoupi, protoZe se dostal
tam, kam nechtél. Ke klicovym slovim, které jsme vybrali se také pokusime ptidat
mnoznd Cisla, rizné pady a synonyma. Na internetu je spousta nastroji na to, jak
vytvofit ty nejvhodnéjsi klicova slova. V této praci byl pro analyzu klicovych slov
zvolen nastroj Google Adwords. Na zaklad¢ zjisténych klicovych slov bude provedena

optimalizace na tyto slova.

Tabulka 4: Vybér kli¢ovych slov

Masazni-oleje masazni olej masazni oleje
Masazniolej masazni olej olejova masaz
Masazni oleje z thajska masazni oleje thajské masazni oleje
oleje na thajskou masaz vonny olej druhy masaznich oleju
thajské oleje télovy olej Gcinky masaznich olejl
thajsky olej masazni oleje vybér masaznich olejl
relaxacni oleje
uklidnujici oleje

Zdroj: vlastni

V tabulce je patrné, na jakéd klicova slova jsou jiz stranky zoptimalizovany.
Z vyzkumu statistik je vSak zfejmé, Ze stranky navstévuje malé procento lidi a proto se
budou klicova slova muset pozménit a piidat. Pfi zmén€ pouzijeme néektera

z navrhovanych klicovych slov a také ta, kterd ndm vysla z provedeného prizkumu.

6.1.6 Kompatibilita stranek
Pro zjisténi v jakych prohlizec¢ich stranky funguji budou stanky spustény
v riznych prohlizecich a to v Internet Exploreru, Mozile a Opete. Zkouska zobrazeni

probéhne i na PDA piistroji. Pokud v nékterém z téchto prohlizect stranky nebudou

47



fungovat, bude nutné, aby tyto stranky byly pfizptisobeny prohlize¢im. V jiném ptipadé
by si stranky mohly zobrazovat jenom zékaznici, ktefi pouzivaji jen jeden prohlize¢ a
jeste k tomu ten, ve kterém budou stranky aktivni. Tuto varianta je pro nas nepiijatelna.
Nechceme ji ztoho divodu, protoze by mohla ohrozit v kone¢ném disledku obrat
firmy. Bylo zjiSténo, Ze strdnky mély malé nedostatky pifi zobrazovani v Internet
Exploreru, ale tyto drobnosti byly béhem nékolika hodin odstranény a nyni uz nebrani

zadnému zakaznikovi si stranky spravné zobrazit.

6.1.7 ZlepSeni objednavkového systému

Vybér zbozi se v nasem obchodé miize odvijet pouze od objednavky emailem.
Potom nasleduje realné dodani zbozi. Firmy by se mély snazit dodat zbozi co
nejrychleji, nejspolehlivéji a nejlevnéji. Zbozi je prevazné dodano za vyuziti kuryra
nebo na dobirku poStou.

Firma mize pomoci internetu vyhleddvat snadnéji i své dodavatele. Po
vyhledavani dodavateld se s nimi mtize konkrétné¢ domluvit na zptisobu komunikace a
nasledné si pfes internet vyméniovat data a timto zptisobem realizovat obchodni ¢innost.

Internet také umoziiuje urychleni systému objednavek a plateb dodavatelim a
tim snizit jejich naklady. Firma, kterd provozuje obchod www.masazniolej.cz uz systém
objednavek a plateb dodavatelim ma vyteSen. Majitel si nechava dovazet masazni oleje
z Thajska, kam n&kolikrat roné cestuje a navstévuje veletrhy, kde si také svého
dodavatele naSel. Komunikace mezi obchodniky probihd pomoci internetu nebo

mobilnich technologii.

6.1.8 Zvoleni vhodného komunika¢niho nastroje

Cilené tizeni vztahl se zdkazniky tak zvané CRM je ptizpusobeni nabidky
potfebam a piani, prostfednictvim vhodného komunika¢niho nastroje (telefon, www,
email, wap, fax apod.). Vyuzivani vSech informaci ze vzajemnych kontaktd, vyrazné
zlepSeni vztahli, maximdlni spokojenost zdkaznikli, optimalizace Cinnosti, které se
dotykaji klientli. Jedna se tedy o obchod vcetné vSech souvisejicich sluzeb. Musime
zajistit urcité meze a respektovat prava zakaznika.

Systém CRM, coz je fizeni vztahl se zdkazniky, podporuje ziskavani novych

zakazniki a budovani jejich kvalitniho vztahu, zvySeni poctu uzavienych obchodi,

vvvvv
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CRM je v marketingu vyuzivano pii prizkumu trhu a sledovani zajmu
zékaznika.

Firma pouzivajici systém CRM musi zejména dodrzovat zakony nejen statu, kde
ptisobi, ale i toho statu z néhoz je zékaznik (napft.: zdkon o evidenci a ochrané dat, zakaz
spamu, brat ohled na zékaznika a jeho pfani, napt.vySkrtnout zdkaznika na jeho piani z
databéaze, neobtéZovat zakaznika nevyzadanou ¢i dokonce nechténou reklamou)

Elektronicky marketing - Cilem je marketing zaméfeny na konkrétniho
zékaznika s nabidkou produktu, ktery spliiuje vSechny jeho potieby. Organizace musi

strategicky vyuzivat informace o zékaznicich (datovy sklad), sledovani transakci,

zvyklosti zakaznika, pfizplisobeni nabidky souvisi s CRM - fizeni vztahl se
zakaznikem
Datovy sklad - Databaze obsahujici informace potiebné pro analyzu

manazerského rozhodovani.

CRM jako celek shromazd’uje zejména nasledujici informace o obchodnim
vztahu:

1. Zékaznici (nazev, sidlo, adresy, telefony, faxy, ¢isla bankovnich uétd, udaje o
obratu, organiza¢ni struktura, a mnoho dalsich).

2. Kontaktni osoby zédkaznika (jméno, pfijmeni, telefony, faxy, adresy, pracovni
zatazeni,...).

3. Obchodni pftilezitosti u zdkaznika (potencidlni vynos, nabidky, objednavky,
fakturacni udaje,...).

4. Aktivity (telefonaty se zakaznikem, schilizky, e-maily, planované tikoly,...).

5. Pozadavky zdkaznika (dotazy, servisni pozadavky, stiznosti, ndvrhy na
zlepSeni, ...).

6. Produkty a sluzby, ceniky, slevy na produkty a sluzby.

7. Katalogy, popisy a poznamky, dokumenty, znalostni databaze a dalsi.

CRM pomdhd rozvijet nejen existujici obchodni vztahy, ale také vytvaret
obchodni vztahy nové. Ty mohou zadit vytvofenim databaze potencionalnich zakaznik,
které je mozné formou marketingové kampané oslovit. Pomoci CRM lze kampan fidit,
zvolit vhodny marketingovy kanal (dopis, e-mail, telefondt) a potencidlniho zdkaznika

kontaktovat. V pfipad¢ jeho zdjmu se zacind rozvijet redlnd obchodni piilezitost a
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potenciondlni zdkaznik se stdvd redlnym zdkaznikem. V procesu fizeni obchodni
prilezitosti shromazd’uje CRM dalsi dilezité¢ informace, které pomdhaji pochopit
potieby a specifika zakaznika. Tyto informace jsou zachyceny prostfednictvim zdznamu
ze spoleCnych schizek, telefonat, e-maili a dalSich aktivit. Tim je zajiSténa

informovanost vSech zainteresovanych obchodniki na dané obchodni ptilezitosti.[ 18]

6.1.9 Informacni servis pro zikazniky

Jeden z nejlepSich zpisobt, jak internet vyuzit, pfedstavuje pravé komunikace se
zdkaznikem. Informacéni servis by mél byt stéZzejni casti kazdého WWW-serveru.
Kvalitni servis pro zékazniky je dulezity, pokud chceme spokojené a vracejici se
zékazniky, ktefi budou svou kladnou zkuSenost sdélovat dal. Spravné odpovidat na
informac¢niho servisu a podstatné je poskytnuti téchto informaci v co nejkrat§i dobé.
Internet miize tento proces do zna¢né miry zjednodusit a zautomatizovat, firemni www-
server funguje 24 hodin denné, témét bez obsluhy a s minimalnimi naklady. Na novych
strankdch bude emailova adresa, kam se zdkaznici mohou obracet se svymi dotazy.
Dotazy budou zodpovézeny do 24 hodin.

Diky internetu se také zvysila efektivita ziskavani dat. Diky tomuto faktu lze
presnéji provadét riizné prizkumy. Data, kterd mizeme ziskat se tykaji trhu, zakaznikd,
konkuren¢nich firem. Z toho hlediska je mozné ptizplisobit potfebam a pozadavkim

zakaznikl nabidku produkti, prezentaci firmy a dalSich faktort.

6.1.10 Zpétna vazba od zakazniki

Prizkumy uvadéji, Ze zpétna vazba ziskand prostfednictvim internetu je daleko
oteviengjsi a kladné i zaporné reakce se vyskytuji v daleko §irsi Skale. Kromé toho lze
velice snadno ziskat podrobnd data o navstévnicich naSich stranek. Napiiklad ptesné
statistiky o po¢tu navstév, na které informace se zamétuji, kolik jim vénuji Casu, jestli se
na naSe stranky vraci a mnoho dalSich. Néklady na informace pro vefejnost jsou
vzhledem k neomezenému rozsahu a vSeobecné dostupnosti témét zanedbatelné.
K presnym statistikdm a bezplatné webové analyzy www stranky byl pouzit néstroj
zvany Google Analytics.

Google Analytics je feSeni webové analyzy pro podniky, které poskytuje

dokonaly ptehled o provozu na webovych strankdch a o efektivit¢ marketingu. Diky
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vykonnym, ptizpisobivym a snadno pouzitelnym funkcim miizeme nyni zobrazovat a
analyzovat Udaje o provozu zcela novym zpiisobem. Google Analytics ndm umoziuje
vytvaret Iépe cilené reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytvaret webové stranky
s vy$§imi mirami konverze.

KdyZ se podivaime obecné na vSechny obchody, zjistime ze pravé kombinaci
klasickych metod komunikace a internetu lze vytvaret ucinné strategie, které nejen

piispivaji k tspéchu na trhu, ale zaroven buduji moderni image tispésné spolecnosti.[§]

6.1.11 Email marketing

Neustaly kontakt se stalymi zakazniky docilime tim, ze se jim budeme vénovat a
budeme mit snimi staly kontakt v podobé zasilani emailli s rtiznymi akcemi a
nabidkami. Diky emailu mlZe firma zasilat zdkaznikim rizné reklamy, katalogy a

dopliyjici informace, za predpokladu, Ze si to zdkaznici vyzadaji.

6.1.12 Podpora zahrani¢niho prodeje

V prezentaci firmy by neméla chybét podpora zahrani¢niho prodeje. MoZnost
volby jazykové varianty a také u produkti konverze na zahrani¢ni ménu. V opaéném
piipadé¢ by jsme mohli zapomenout na expanzi na cizi trhy. Po konzultaci s firmou jsme
se dohodli na roz§ifeni o anglickou verzi. I sama firma ma zijem nabizet zbozi

v globalnim méfitku a tim roz§ifit postaveni na trhu na cely svét.

6.1.13 ZlepSeni elektronického platebniho styku

Nas elektronicky obchod Ttplné postrddd vice moznosti elektronického
platebniho styku. Pfi pohledu na soucasny stav zjiStujeme, ze potencidlni klienti nasich
stranek si mohou produkty objednat pouze pies email. Internetovy obchod ale dokaze
nabidnout zdjemcim 1 lepsi a komfortngjsi zptsoby ndkupu. Nejznaméjsi jsou platby
kartami, dale potom tzv. elektronické penézenky, jako jsou PayPal nebo Paysec.

Pro zlepSeni komfortnéjSiho placeni na webu je navrhnuta dal§i moznost, jak za
zbozi zaplatit. V budoucnu bude mozné v tomto obchodé vedle zpisobu placeni za
zbozi na dobirku nebo jednorazovym piikazem k thrad¢ zaplatit také pomoci platebni

karty nebo vyuzit elektronickou penézenku. Doporuceni konkrétniho ndstroje, ktery je

vhodny pfenechdme odbornikiim. Ty by méli do budoucna zménit strukturu webu.
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6.1.14 Zavedeni virtualniho koSe

Obvyklym prabéhem obchodu se rozumi najiti webu, prostudovani jeho nabidky,
vybér zbozi a zatazeni vybraného vyrobku do virtualniho kose. Obsah lze do findlniho kliku
koupit, kdykoliv ménit, ptidavat i vracet. Pomoci tohoto nastroje lze provadét kontrolni
soucty, vybér zptsobu placeni a dodavky, registrace zakaznika pro potvrzeni objednavky.
Po bezproblémové objednavce zdkaznik obdrzi ucet a mize nasledovat vlastni dodavka

zboZzi.

6.1.15 Viralni marketing

Byl také vyuzit vliv virdlni reklamy. NaSe stranky byly nenasilnou formou
reklamovany na socidlni siti zvané Facebook. Ten u nés pouzivaji prfevazné¢ teenageii a
mladi lidé do 35 let. Lidé¢ stiedniho veku a starsi 1idé jsou na Facebooku mnohem méné
pocetni. Firma nabizi produkty napti¢ vékovymi kategoriemi a proto je tato ¢ast jednou
z nasich cilovych skupin a nic nebrani v tom reklamu na Facebooku vyzkouset.
Internetovy obchod byl na Facebooku zaregistrovan jako skupina, coz znamend, ze ma
nékolik &lent, ale ti maji své piatele a také se mohou podivat na stranky. Cim vice &lentt

je, tim vice lidi ma moZznost shlédnout stranky.

6.1.16 Zakonné povinnosti pro e-shopy

Kazdy internetovy obchod bez rozdilu zaméfeni by mél spliovat né€kolik
zékladnich podminek, které jsou v nasem pravnim fadu zakotveny. V Ceské republice
neexistuje specializovany organ, ktery by se internetovymi obchody zabyval. Pripadné

pokuty ¢i vraceni penéz proto fesi Ceska obchodni inspekce.

Obecné informace p¥i nakupu

Co je tedy povinen obchodnik kupujicimu pfed ndkupem na internetu sdélit? Dle
zékona ¢. 367/2000 Sb. a smérnice evropského parlamentu a rady 97/7/ES o ochrané
spotiebitele v ptipad¢ smluv uzavienych na déalku jsou to ptfedev§im nasledujici

informace:

e zéikladni identifika¢ni idaje provozovatele obchodu jako obchodni jméno, adresa a
identifikacni ¢islo. Obchodnik by mél (ale nemusi) kupujicimu poskytnout telefonni

¢islo a dalsi kontaktni udaje,
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nazev a hlavni charakteristika zbozi nebo sluzeb, jako je popis zbozi, jeho technicka
specifikace,

cena zbozi nebo sluzby vcetné¢ DPH a dalSich poplatkd, jako napt. balné,

vy¢isleni naklad na dodéani, zdkaznik musi znat presnou cenu vybraného zpiisobu
dopravy. V piipadé, ze to neni mozné, pak by mél mit moznost nahlédnuti do
sazebniku, kterym se néklady na dopravu fidi,

zpuisob platby — dobirka, bankovni pievod, e-Banka, platebni kartou, popft.
mikroplatebnim systémem, pokud obchodnik tuto moznost nabizi,

zptisob dodani zbozi nebo plnéni sluzby - dobirka, kuryrni nebo zésilkova sluzba,
obchodni balik, ptipadné osobni odbér,

doba, po kterou ziistdvd nabidka nebo cena v platnosti — kupujici nesmi zjistit pfi
dokonceni objednavky, ze plivodné uvedend cena se liSi od kalkulované
v objednavce,

pravu na odstoupeni - spotiebiteli by méla byt poskytnuta jednoduché informace, Ze
ma pravo od smlouvy odstoupit ve 1hité¢ 14 dnii od dodani zbozi. Tomuto bodu se
budeme vice vénovat v nasledujicim odstavci,

sluzbach po prodeji a zéarukéach, zde je potteba pisemné uvedeni zaruk, protoze
nesta¢i béznd praxe, Ze neni-li uvedeno néco jiného, tak automaticky plati zaruka
podle Obcanského zédkoniku,

podminkach pro zruseni smlouvy, je-li uzaviena na dobu delsi, nez jeden rok nebo

dobu neurcitou.

Na webovych strankach postradame vycisleni nakladi na dodani, vybér zptsobu

platby a informace o ném a také zplsob dodani sluzby. Déle neni uvedeno pravo na

odstoupeni od smlouvy, informace o sluzbach po prodeji a zarukach a podminky zruSeni

smlouvy. Doporu¢enim pro firmu je tyto informace zaimplementovat do novych

stranek.

Vraceni zbozi

Pravo na odstoupeni od smlouvy plyne ze zdkona¢. 367/2000 Sb., ktery

upravuje 1 vySe uvedenou identifikaci obchodnika a zbozi.

Zbozi zakoupené v internetovém obchodé 1ze dle zédkona vratit do 14 dnt bez udani
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divodi. K tomu je vSak tfeba splnit nékteré podminky. Mezi né patii, Ze zbozi musi
byt:

e neposkozené,

e v pluvodnim obalu (pokud je zbozi zabaleno ve specidlnim obalu),

e s kompletnim piisluSenstvim, se kterym bylo dodéano,

e nerozbalené, v ptipadé, Ze bylo zabaleno do specialniho obalu,

e se vSemi doklady, které spolu s nim byly odeslany — zaru¢ni list, manual atd.

e vraceno v terminu stanoveném zakonem, popt. prodlouzeném obchodnikem.

Omezeni prava na odstoupeni od smlouvy

I ptesto, Ze kupujici splni vSechny uvedené naleZitosti, nemusi byt odstoupeni od
smlouvy a vraceni zboziplatné. To plati v piipad€, kdy obchodnik objednéva u svého
dodavatele zbozi, ptipadné zboZi sam registruje, ptimo pro konkrétniho zékaznika a

nemitiZze ho prodat nikomu dalS§imu.

ProdlouZeni lhity pro odstoupeni

Obchodnik ma moznost lhiitu pro odstoupeni od smlouvy prodlouzit podle svého
uvazeni. Mnoho obchodii a zésilkovych sluZeb, které se tidi stejnym zdkonem, ma lhitu
pro vraceni 30 dni. To ovSem zélezi pouze na rozhodnuti obchodnika a na snaze
presvédcit kupujiciho, Ze si méa pozadované zbozi koupit pravé u néj. Prodlouzeni lhiity
muze byt jednim z rozhodujicich prodejnich argumenti pii vybéru e-shopu, na kterém

zakaznik nakonec nakoupi.

Ochrana osobnich udaji

Podle zakona 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji, je obchodnik povinen byt
zaregistrovan u Ufadu na ochranu osobnich tdaji (registrace je bezplatna), nebot
zpracovava a archivuje diivérné informace o zdkaznicich svého internetového obchodu
a musi s nimi nakladat v souladu s timto zdkonem.

Pti dokonceni objednavky, ptipadné registrace uzivatele do internetového obchodu,
musi uzivatel vyjadiit svlij souhlas se zpracovanim osobnich idajii obchodnikem (napf.

zaSkrtnutim pfislusné oznaceného formulafového pole). Tento souhlas musi byt
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odvolatelny a kupujici musi byt sezndmen i se zptisobem, jakym se d4 odvolat.

Diivérnymi udaji ve smyslu zakona se rozumi zejména udaje, které mohou vést
k identifikaci konkrétni osoby, jako jsou jméno, adresa bydlisté, rodné Cislo, Cislo

prikazl totoznosti a dalsi informace, které nejsou bézné dostupné.

Tento zdkon je tfeba vzit v potaz az v budoucim rozvoji webu. Nynéjsi stranky

prozatim nevyuzivaji citlivé udaje zdkaznikda.

Sifeni obchodnich sdéleni

Poslednim pravnim pifedpisem, kterému se budeme vénovat je zakon ¢. 480/2004
Sb., ktery upravuje rozesilani tzv. obchodnich sdéleni, tzn. i nevyzadanych emailt.
Nékdy je proto tato norma prezdivana jako,,antispamovy zdkon®.

Zakladni  podminkou pro  moZnost  rozesilani  nevyZzadanych  obchodnich
sdéleni byla skutecnost, Ze ¢lovek dal prokazatelny souhlas se zpracovanim podrobnosti
svého elektronického kontaktu pro potfeby obchodnich sdéleni. Od 1. Cervence 2006
plati novela zakona, ktera stanovuje, Ze obchodnik miZe rozesilat nevyZzddana obchodni
sdéleni svym zakaznikiim a odbérateltim bez jejich predchoziho souhlasu.

Aby byl obchodni email vsouladu spravni upravou, musi obsahovat nasledujici

informace:

e jasné oznaceni, Ze se jedna o obchodni sdéleni,

e totoznost odesilatele, jehoz jménem (rozuméno 1 obchodnim jménem) se
komunikace uskuteciuje,

e platnou adresu, na kterou mlize adresat pfimo a u¢inn¢ zaslat informaci o tom, Ze si

nepieje, aby mu byly obchodni informace dale zasilany.

Pti zjist'ovani, zda internetovy obchod splituje vSechny zékonné povinnosti, byl
pouzit kontrolni seznam, ktery je k nahlédnuti v pfilohach. Internetovy obchod
nesplituje zhruba polovinu téchto ustanoveni. Tuto skute¢nost doporu¢ime k neprodlené

naprave. [26]
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6.2 Stav pred a po aplikaci ¢asti internetového marketingu

6.2.1 Pred aplikaci internetového marketingu

Nejprve shrneme stav elektronického obchodu pted aplikaci internetového
marketingu. Internetovy obchod funguje samoziejmé i bez aplikace internetového
marketingu. Nasim ukolem je vSak zlepsit navstévnost obchodu a tim 1 jeho obrat. Pred
aplikaci mé¢l internetovy obchod pouze tfi zdkladni stranky. Plvodni verze webu je
k nahlédnuti v pfilohach. Problémem stranek je, jak je vidét, Zze neni uveden dostatek
informaci o produktech. Je zde vyfocen pouze jeden produkt. Dal§i malickosti jak
usnadnit zdkaznikim rozhodnuti produkt koupit ¢i nekoupit je dat pod produkty
komentate od zakaznik ¢i diskusni foéra nebo odpovidani na dotazy. I takto drobna véc
muze zvysit prode;.

Dobrym méficim nastrojem, zda je naSe snazeni po marketingové strance, je

zhodnotit stav pfed aplikaci marketingu a stav po aplikaci. Od véci potom také neni
porovnat tyto dva jevy.
Pomoci ni zjistime Gspé$nost nebo netispé$nost vlastni prace. Ze statistik je zfejmé, zda
jsou stranky navstévovany. Lze zjistit dobu navstévy, coz znamend, jak dlouhou dobu
stravil zdkaznik na strankéach a jestli za tu dobu mél ¢as popiemyslet o produktech,
popiipade€ si néco zakoupit. Mizeme také zjistit odkud zakaznik pfisel na naSe stranky,
poptipad¢ z kterého prohliZzece. Potom je jednoduché, pokud vétSina zdkaznik(i se na
nasSe stranky pfijde z jednoho odkazu, tak se zaméfit na to, pro¢ zdkaznici nepiichazeji i
od nékudy jinud.

Pti analyze vychoziho stavu naSich www stranek bylo zjisténo nékolik
podstatnych faktord. K této analyze byl vybran jeden mésic v roce - a to biezen roku
2009. Tento mésic byl vybran ztoho divodu, Ze bude porovnavan s dal$im jinym
meésicem, ale ve kterém uz bude zakomponovana optimalizace internetovych stranek.
Nize je graficky znazornéna navstévnost stranek za uréity mésic. Dale potom zobrazeni
stranek, mira opusténi stranek, primérna doba na webu a v neposledni fad¢ také
vycCisleni novych ndvstév naSich stranek, které je uvedeno v procentech. Vse je

hodnoceno za meésic biezen 2009.
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Prvni porovnavanou veli¢inou bude navstévnost naSich stranek. Z tohoto udaje

muzeme vyvodit nékolik zavéri. Grafické zobrazeni pro lepsi pfedstavivost nalezneme

nize.
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2,5
2
B 2
&
8 15
g 1
[e]
o 0,5
0,
1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31
Pocet dnli

Graf 4: Navstévy www stranek za mésic birezen 2009

Zdroj: [2]

Z grafu vyplyva, Ze na strankach za mésic biezen 2009 bylo 15 navstév. Z toho
muzeme urcit, Ze je ¢ile nahodila. Je patrné, Ze nejvyssi navstévnost byla 6. a 11.biezna
(2 navstévy). Tato navstévnost je nedostacujici. Podle grafu je zjevné, Ze stranky

navstévuje malo lidi. V dalsi ¢asti se pokusime navstévnost zvysit.
Navazujicim bodem na névstévnost je zobrazeni stranek. Tento udaj vypovida o

tom, kolikrat byly stranky zobrazeny. Bylo vybrano zobrazeni za urcity mésic. Pod

timto textem je znazornén graf, opét pro lepsi predstavivost.
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Zobrazeni stranek
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Graf 5: Zobrazeni stranek

Zdroj: [2]

Stranky byly v bfeznu 2009 zobrazeny 20krat. V priméru je zobrazeni 1,55
zakaznika na den. Nékteré dny stranky nebyly navstiveny vilbec a maximalni zobrazeni
je 3 zobrazeni za den. Toto ¢islo je maximum a ojedinélé. Opét se nam ukazuje
skute¢nost, Ze stranky nejsou spravné zoptimalizovany, v podstaté viibec a je nezbytné
to zménit.

V dal$im grafu je uvadéno procento novych navstév.
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Graf 6: Nové navstévy

Zdroj:[2]
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Graf nam ukazuje, ze procento novych navstév odpovida ¢islu 86,67%. To znaci,
Ze prevaznd vétSina navstévnikl stranky navstivila poprvé a 13,33% jsou zékaznici,

ktefi uz na webu nékdy v minulosti byli.

ProhlizecCe
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Graf 7: Prohlizece, které byly pouzity pri hledini www stranek

Zdroj: [2]

Zakaznici internetového obchodu vyuzili pro vyhledani firemnich produktd
prohlizece jako je Internet Explorer, Firefox, Opera a Sea Monkey. Z grafu je vidét, Ze
vibec nebyl pouzit prohlize¢ Google Chrome, ktery se v souc¢asné dob& ¢im dal vice
vyuziva pro svou rychlost zobrazeni webu. Stranky v souc¢asné dobé nejsou validni a
v tom je jeden z nejzakladnéjSich problémi. Pii zadani kli¢ového slova masazni oleje,
se nam stranky zobrazily mezi poslednimi. Pokusime se to zménit a docilit toho, aby
naSe stranky byly navs§tévovany z variabilnitho mnozstvi vyhleddvact a katalogt. Coz

bude feseno v praktické Casti.
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Naésledujici graf ndm ukazuje ptehled zdroju.

Prehled zdroja provozu

B Vyhledavace 7,00
(46,67%)

B Pfima navstévnost
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O Odkazujici stranky
2,00 (13,33%)

Graf 8: Vstupni stranky
Zdroj: [2]

V ptehledu zdroji provozu je patrno, Ze nejveétsi navstévnost je pomoci
vyhledavace, tedy 46,67%. Tato hodnota ndm naznacuje, Ze potencialni zakaznici
vyhledavaji a porovnavaji produkty na internetu. Dale nasleduje piima navstévnost
s 40%. Coz ukazuje na povédomi této adresy u zékazniki. Jako posledni jsou odkazujici

stranky 13,33%.

Ptedchozi ukazatele nam uvadi navstévnost stranek, ale i pres tento fakt je obrat

firmy nepfiznivy, to je patrné z nasledujiciho grafu.
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Obrat firmy 2009
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Graf 9: Obrat firmy 2009
Zdroj:[2]

Dle grafu je znatelné, Ze mésic bfezen i navzdory zobrazeni stranek nebyl viibec
pozitivni na obrat celé firmy. Béhem tohoto sledovaného mésice nebyl prodan ani
jediny produkt. Firma sice za rok 2009 méla 5 objednévek, ale tyto objednavky byly
uskutecnény v jinych mésicich. Pro ekonomiku firmy neni tento stav viibec jednoduchy

a je hodnocen zcela nedostatecné.

6.2.2 Stav po aplikaci internetového marketingu

Vlednu 2010 byla provedena optimalizace stranek internetového obchodu.
Stranky byly ptepsany do jazyka HTML a tim se staly pro administratora prehlednéjsi a
zaroven piehlednéjsi i pro vyhleddvace. Do zdrojového kodu byla implementovéna
nova klicova slova, aby se podafilo stranky dostat na lepsi pozice ve vyhledavacich.
Stranky byly zaregistrovany do mnoha katalogti. Je to z toho diivodu, aby bylo ziskéano
vice piistupli ke strankdm. V mésici bfeznu byly shromazd’ovany statistiky, na zaklade
kterych bude diplomova prace vyhodnocena. Jsou to ty samé statistiky odpovidajici

minulému roku, bfeznu 2009. Nésledné¢ budou tyto statistiky srovnavany mezi sebou a

vyhodnocen jejich pfinos.
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Navstévy webu za mésic 2010
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Graf 10: Navs§tévy www stranek za mésic biezen 2010

Zdroj:[2]

Znového grafu nam vyplyvd, Ze navStévnost stranek se opravdu zvysila.
Zlepsila se nam tedy pozice ve vyhledavacich a to diky optimalizaci stranek a zacileni
se na klicovd slova. Za biezen 2010 bylo 66 navstév. Coz je markantni rozdil.
Navstévnost se nam zvysila o 51 navstév, tedy o 440%, coz mizeme povazovat za

uspéch.

Dale bylo zjiSténo zobrazeni stranek v bieznu 2010.

Zobrazeni stranek 2010
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Graf 11: Zobrazeni stranek 2010
Zdroj:[2]
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Z grafu je jasné viditelné, Ze stranky byly zobrazeny 77x. Ve srovnéani s rokem
2009 je to opét krok k lepSimu a to o 57 zobrazeni vice. V procentudlnim vyjadfeni je
zlepSeni o 385%. Stale se nam ale objevuji dny, kdy stranky viibec nebyly zobrazeny.
Toto je ale otdzka budouciho rozvoje. NaSe firma bude i nadale pod dohledem a

podrobnou analyzou.

Nové navstévy brezen 2010
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Graf 12: Nové navstévy v roce 2010
Zdroj:[2]
Pocet novych navstév se oproti minulému roku markantné zvysil. Ale tato

skutecnost navazuje na vicenasobné zobrazeni stranek. Zvysil se nam i pocet vracejicich

se zakazniku.
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Prohlizece
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Graf 13: Prohlizece, které zakaznici pouzily k hledani stranek

Zdroj:[2]

V bireznu 2010 bylo zaznamendno pouziti nového prohlizeCe. Nazev nového
prohlizece je Google Chrome. Az 28% zakaznikli pouzilo pfi hledani naSich webovych
stranek tento prohlize¢. Stalé prohlizece se nam udrZeli v podobném procentnim
pomeéru jako v roce 2009. Internet Explorer pouZilo 50% ptichazejicich, Firefox 15% a

Operu 7%.

Prehled zdroji provozu

m Vyhledavace
(64,78%)

m Pfima navstéwost
(53,23%)

O Odkazujici stranky
(11,55%)

Graf 14: Piehled zdrojia provozu 2010
Zdroj:[2]
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Z ptehledu zdroji provozu je mozné ziskat statistiku o tom, odkud se zdkaznici
na stranky dostaly. V porovnani s minulym rokem ziistaly stejné. MizZzeme zde nalézt
malé odchylky v procentech. Také zjist'ujeme vétsi procento lidi, ktefi stranky hledali

ve vyhledavacich.

Obrat firmy 2010
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Graf 15: Obrat firmy za bi‘'ezen 2010
Zdroj:[2]

Obrat firmy se ndm ve srovnani s obratem firmy v mésici 2009 zvysil. Zvyseni
obratu pfi¢itdme velky dik tomu, Ze na stranky byl aplikovan internetovy marketing.

V nejblizsi dobé by mél tento trend pokracovat a nasledn¢ za néckolik let rast

vvvvvv

Zaznamenali jsme dvanict poZadavkd na objednavku. Jeden zdkaznik si dokonce

objednal vSech 6 vyrobkd.
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7. Zhodnoceni navrhu

7.1 Kontrola a budouci rozvoj internetového obchodu

Pro kontrolu a budouci rozvoj internetového obchodu budou naddle pouZzivany
stejné nastroje jako doposud. V diplomové praci byla stanovena dlouhodobé strategie
rozvoje stranek. Tato strategie by meéla byt dodrzena. Kontrolu strdnek uz si bude
mayjitel provadét sam osobné. Diky této strategii je nadale mozné zjiSténi poctu a kvality
zpétnych odkazl internetovych stranek. Tento trend by mél nadéale pokracovat a

intenzivnéji rlst.

Firma musi neustdle sledovat svou konkurenci. Reagovat na jakékoliv zmény
v jejich strategii a udrzet podil na trhu, popfipadé se snazit jej zvySovat. Firm¢ bylo

doporuceno zavedeni systematického monitorovani konkurence.

Velmi dilezitou strankou je kvalitni servis pro zadkazniky. Majitel firmy se
v budoucim rozvoji internetového obchodu zaméii na tento aspekt. Bude vytvofena
zakaznicka databaze, kde majitel bude moci zjist'ovat, kam smétovaly kroky zakazniki.
Na zaklad¢ zjisténych podnétl, mize majitel posilat zdkaznikiim nenucenou reklamu e-
mailem. Na strankdch se také objevi recenze od zakazniki k produktim. Kazdy

zakaznik bude mit pravo sd¢lit svilj ndzor.

Internetové stranky prozatim nebyly designové piepracovany a to na zadost
majitele. V budoucnosti je vSak tato realizace mozna a také ocekavand. V ndvaznosti na
zvySeni obratu majitel firmy ptedpokladd, Ze si bude moci dovolit specialistu na tvorbu
internetovych stranek a za pomoci odbornika bude web pretvoten. Po nékolika mésicich
bude tedy najmut specialista pro tvorbu internetovych stranek. Zaméteni se bude tykat
lepSich a vétSich moZnosti v objednavani produktii. Jako hlavni doporuceni je nakupni
kosik, ktery ma zakaznikovi usnadnit fazi objednani. Pomoci tohoto ndkupniho néstroje

zékaznik mtize provadét kontrolni soucty, vybér zptisobu placeni a dodavky.

Do budoucna je firmé doporucena implementace nastroje provadéni plateb pomoci
platebnich a kreditnich karet, popiipad¢ jinych nastroji. Toto rozhodnuti je vSak

smérodatné zavedenim koSiku souvisi i vybér zplsobu placeni. Ve zkoumaném
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elektronickém obchodé neni vice moznosti.Toto rozhodnuti je v§ak smérodatné od prani

a pfedstav majitele.
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8. Zavér

Ze zkuSenosti vime, Ze jednou z prvnich véci pii tvorbé marketingu je
rozhodnout se, na jakého zakaznika budou stranky zacileny a dle této uvahy podridit
design a navrh stranek. Po vytvoteni webovych stranek je jakakoliv nésledujici uprava
finan¢né a ¢asoveé narocna.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout model Internetové reklamy a strategie

marketingu pro elektronicky obchod. Vysledkem potom dosdhnuti co nejvyssiho

cvwr

vvvvvv

v elektronickém obchodé.

Byla provedena analyza trhu a SWOT analyza vybraného elektronického
obchodu. Na zéklad¢ zjiSténych nedostatki pomoci téchto analyz bylo stanoveno
n¢kolik strategickych kroktli se zamérem zvySeni obratu firmy, coz by bez zvyseni poctu
zobrazeni internetovych stranek neslo.

Internetové stranky firmy byly doplnény anglickou verzi z toho divodu, Ze by
nem¢la chybét podpora zahrani¢niho prodeje. MoZnost volby jazykové varianty a také u
produktli konverze na zahranicni ménu. V opacném piipadé by firma mohla
zapomenout na expanzi na cizi trhy. V kone¢ném hledisku se ndm tato varianta
vyplatila a my jsme timto zptsobem ziskali pfidanou hodnotu oproti konkurenci.
Dokonce jsme ziskali zahrani¢ni klienty. Na naSe stranky pfislo nékolik zdkaznikd ze
Spojenych statii a z Anglie, coz bylo také nasim cilem.

Dalsim cilem diplomové prace navrhnout model strategie marketingu. Firmé
bylo doporuceno nékolik krokt, jak provadét marketing konkrétniho elektronického
obchodu. Doporuceni se tykalo pfedev§im ptretvoreni webovych stranek statickych na
dynamické. Zakaznik musi mit dojem, Ze je s nim komunikovano. Ocekava zpétnou

vazbu a zpétna vazba by mu méla byt také dana.

Jeden z bodt, kterého jsme také chtéli dosdhnout, bylo posileni postaveni na
trhu. Toho jsme dosahli pomoci zvySeni navstévnosti. Ta méla za nasledek lepsi pozici
ve vyhledavacich. To pro nds znamena, ze se timto krokem zvysil i pocet navstévniki,

ktefi by se o tomto internetovém obchodu nikdy nedozvédéli.
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V budoucnu je ocekavano pokracovani v zacaté praci, neustalé aktualizace a

snaha internetového obchodu vyniknout.
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14. Prilohy

14.1 Priloha A

amicus S.r.0.

Nase firma dovazi z Thajska masazni
oleje, které jsou v Thajsku pouzivany v
nejlepsich masaznich salonech,
zabyvajicich se olejovou masazi.

amicus s.r.0., Velké Mezifici,



Produkty

Rédi bychom Vam ptedstavili masazni oleje,
jejich zéklad tvoii ryZzovy olej a olej z makadamovych
ofechtll. Thajské masazni oleje Sens jsou vynikajici pro
svij ptirodni ptivod a vynikajici viskozitu. Oleje
dodévame v lahvic¢kach s pumpickou, kterd umoziuje pfi
masazi jednoduchou manipulaci. Diky své konzistenci
neni potfeba béhem maséaze neustéale ptidavat olej a po
masazi neni pokozka mastna.

Masazni olej obsahuje vitamin E, kyselinu
ganalinoleovou a kyselinu palmitovou, které pomahaji
obnové klize a piisobi jako prevence proti vraskam.
Ptirodni maséazni oleje Sens jsou doplnény bylinnymi
vytazky a mohou se pouzivat pro denni pouziti na
vysusenou pokozku nebo do teplé koupele jako
aromaterapie.



Relaxacni masazni oleje

Sweet Dream 200 ml 455,-

K¢

Oriental Sweet 200 ml 455, -
K¢

Sweet as Thai 200 ml 455, -
K¢

(Jasmin)

Energetizujici masazni oleje

Traditional Thai 200 ml
455,- K¢
(citronova trava)

Sprightly Thai 200 ml
455,- K¢
(Limetka)

Zklidiiujici a uvolriujici masazni oleje

Lotus 200 ml 455,-
K¢
V cené produktl neni zahrnuto poStovné a balné,
ceny véetné¢ DPH

MozZnost slevy pro obchodni partnery
Objednat miiZete pies nds email:

kontakt@masazniolej.cz




Kontakt

amicus S.r.0.

email: kontakt@masazniolej.cz

Pro objednani produkti prosim pouzijte nas email.

amicus s.r.0., Velké Mezifici,




SyYy™Maid

Kontrolni seznam pro e-shop

OvéFeni povinnosti e-shopl danych jednotlivymi pravnimi pfedpisy

Nazev projektu:
URL:
Datum kontroly:

Zkontroloval:

Podle zakona ¢. 367/2000 Sb. a smérnice evropského parlametu a rady musi obsahovat
e-shop obsahovat nasledujici informace:

()]
=
=13
c
-
(0]

Povinnost Poznamka

Identifikace provozovatele obchodu

Nazev a hlavni charakteristika zbozi

Cena zboZi v&etn& DPH a dalich poplatkd

Vy¢isleni nakladd na dodani

Vybér zplsobu platby a informace o ném

Zplsob dodani zboZi nebo plnéni sluzby

Doba, po kterou je cena v platnosti

O pravu na odstoupeni od smlouvy

O sluzbach po prodeji a zarukach

OO0OXKOOOKXKKX| 5
o
MXXOXXXODOODO| 2

Podminky zruseni smlouvy

Podle zakona ¢. 101/2000 Sb. je obchodnik povinen splnit pro uchovavani a zpracovani
osobnich udajti tyto podminky:

1]
=
3¢
[=
Sl
(0]

Povinnost

Poznamka

Registrace obchodnika u UOOU * nepracuji zatim s citlivymi daty

Identifikace obchodnika

Ucel zpracovani osobnich tdajt

Rozsah uziti osobnich Gdajt

Souhlas uZivatele se zpracovanim

ulinl[=li=l=]lE
(]
NKKKOR|2

Moznost odvolat souhlas se zpracovanim




SyYy™Maid

Rozesilani nevyzadanych obchodnich sdéleni Fesi zakon ¢. 480/2004 Sb., ktery je znam
také jako ,antispammovy zakon". Ten stanovuje sdéleni, ktera musi e-mail obsahovat,
aby byl v souladu ze zakonem. Jsou to:

. Spliuje .
Povinnost piny Poznamka
Ano Ne
Oznaceni, Ze se jedna o obchodni sdéleni Il (
Totoznost odesilatele X ]
Platnou adresu, na které je mozné odmitnout zasilani < M
obchodnich sdéleni

Po vyplnéni vy3e uvedenych seznam( presné vite, do jaké miry va$ e-shop vyhovuje
nasemu pravnimu fadu a co je potfeba jesté vylepsit. Pokud si nebude védét se zménami
stranek obchodu rady, nevahejte nas kontaktovat.




