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Nastroje pro zvySeni zajmu zakazniku o internetovy

obchod s elektronikou

Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na oblast podnikani na internetu, konkrétné na internetovy
obchod firmy Burian ELEKTRO, zabyvajici se prodejem elektroniky. Hlavnim cilem prace
je na zakladé zhodnoceni vychoziho stavu firmy, navrhnout soubor marketingovych nastroji
a zmeén, které povedou ke zvySeni zajmu zakaznikli o nové vytvoreny internetovy obchod
a celkové prosperité¢ firmy. Teoreticka ¢ast pojednava o zakladnich pojmech internetového
podnikani [e-business a e-commerce] s diirazem na marketingovy mix a jeho soucést
komunika¢ni mix. Posledni ¢ast teoretickych poznatki je vénovana nastrojiim internetového
marketingu, rozdélenych do 4 kategorii: interaktivni marketing; optimalizace pro
vyhledavace [SEO]; marketing ve vyhledavacich [SEM] a podpora prodeje. Prakticka ¢ast
charakterizuje fyzickou osobu Bohumil Burian — elektro, popisuje navstévnost internetového
obchodu za prvni rok provozu a porovnava mési¢ni obraty v letech 2017 a 2018. Je zde
utvoren piehled vyuzivanych marketingovych nastroji a na zékladé vychoziho stavu firmy
pied zménami jsou v zaveru prace formulovana doporuceni, kterd by méla vést k prilakani

potencialnich zdkazniki internetového obchodu a celkové prosperité firmy.

Kli¢ova slova: internet, internetovy obchod, e-commerce podnikdni na internetu,
e-business, marketing, internetovy marketing, ndastroje internetového marketingu,

marketingovy mix, komunika¢ni mix



The Tools to Increase Customers Interest of E-shop

Selling Electronics Goods

Abstract

The bachelor thesis is focused on e-commerce [internet trading], with the aim at e-shop that
own company Burian ELEKTRO, selling electronics goods. The main purpose of the thesis
is based on default condition suggest package of marketing tools and changes which will
increase customer interest in newly created e-shop and the overall prosperity of the company.
The theoretical part describes main concepts of internet business [e-business and

e-commerce] with emphasis on marketing mix and its part communication mix. Last part of
theoretical knowledge is dedicated to tools of internet marketing, dedicated into 4 parts:
interactive marketing; Search Engine Optimization [SEO]; Search Engine Marketing [SEM]
and sales promotion. The practical part characterizes the company Bohumil Burian — elektro,
describes eshop’s visit rate for the first year of function and compares monthly sales in years
2017 and 2018. There is also created overview of used marketing tools and based on default
condition are at the end of thesis defined suggestions which should lead to a attracting

a potential e-shop customer and the overall prosperity of the company.

Keywords: internet, e-shop, e-commerce, business on the internet, e-business, marketing,

internet marketing, internet marketing tools, marketing mix, communication mix
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1 Uvod

Internet se v Ceské republice stal popularni v 90. letech minulého stoleti, kdy na trh vstoupila
celad fada komer¢nich poskytovatell internetového pfipojeni a internet se tak stal ptistupny
Siroké vetejnosti. Jeho vyznam neustéle stoupa a stdva se tak nedilnou souc¢asti nasich zivota.
I ptes nékteré svétove oblasti, je to celosvétovy hromadny sdélovaci prostredek, ktery cili na
vSechny skupiny obyvatel. Pro jeho vliv a dosah na né&j firmy pfesouvaji svou prodejni
¢innost a vyuzivaji jej jako prostfedek komunikace a propagace. Toto feSeni pfinasi mnoho
pozitiv, mezi které patfi napf. Gspora nakladl, protoze ve srovnani s otevienim kamenné

prodejny jsou naklady na spusténi internetového obchodu nizké.

Bakalaiska prace bude popisovat téma podnikani na internetu. Jen v Ceské republice funguje
ptes 40 tisic internetovych obchodi a aby se firma mezi nimi neztratila, musi zacilit na
reklamu. Existuje mnoho forem placené i neplacené propagace. Riznymi bezplatnymi
nastroji Ize docilit, Ze se firma bude ve vysledcich vyhledavéani zobrazovat vyse a tim ziska
Sanci piilakat potencialniho zakaznika. Jeho je poté potieba zaujmout kvalitné zpracovanym
designem a optimalizovanou strukturou webové stranky, na coz je potfeba myslet jiz pfi
tvorbé internetového obchodu. Placené reklamy mohou firmy cilit na socialni sité, které se

stavaji stale vice populérni.

Lidé si internet jako prostiedek ndkupu voli stdle Castéji. Je tomu ziejmé i1 proto, Ze je
dostupny 24 hodin denné a v dnesni rychlé dobé lidé hledaji usporu casu. Vzhledem
k tomuto faktu se postupné méni tradi¢ni rozdéleni marketingového mixu, ktery se rozsituje
o dalsi P. Rovnéz prochazi zménou i komunikacni mix, ktery musi byt vice zaméieny na
on-line zdkaznika. Nastrojl, které pomahaji zviditelnit firmu ¢i dany produkt existuje cela

fada.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole je stanoven cil prace a metodika, pomoci které bude daného cile dosazeno.

Cil prace

Hlavnim cilem bakaléiské prace bude na zaklad¢ zhodnoceni vychoziho stavu firmy, jemuz
predchazi charakteristika firmy Burian ELEKTRO a piehled doposud vyuzivanych
marketingovych nastrojii, navrhnout ze zjisténych nedostatkit mozné marketingové nastroje
a zmény, které povedou ke zvyseni z4jmu zdkaznikl o nové vytvoreny internetovy obchod,

zabyvajici se prodejem elektroniky.

Nasledné je nutné splnéni dil¢ich cilti, mezi které patii studium vybrané literatury z oblasti
internetového obchodovani a ziskani pottebnych informaci z firmy. Dal§imi dil¢imi cili jsou
popsani vyvoje navstévnosti internetového obchodu za prvni rok provozu a vyhodnoceni

mésicnich obrati v letech 2017 a 2018 a jejich vzajemné porovnani.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude zpracovana na zdklad¢é studia vybrané literatury z oblasti
internetového obchodovani. Potfebné informace budou dale ziskany zrodinné firmy
Bohumil Burian — elektro, zabyvajici se prodejem elektroniky. Na zacatku praktické casti
prace bude charakterizovdna obchodni ¢innost firmy, déle pfedstaven prodejni sortiment
a zminény podnéty, které vedly k tvorbé€ internetového obchodu. V této Casti prace bude
pracovano sudaji vyhodnocenymi prostfednictvim grafického znazornéni a tabulek.
S pomoci néstroje Google Analytics bude graficky vyjadien vyvoj navstévnosti
internetového obchodu za prvni rok provozu. Soucasti této kapitoly bude dalsi graf, ktery na
dvou kiivkach, pro rok 2017 a 2018, zobrazi mé&si¢ni trzby firmy Burian ELEKTRO. Graf
bude vytvoten s vyuzitim tabulkového procesoru Microsoft Excel. Néasledné bude zjisténa

mira rastu v procentuélnim vyjadieni. Hodnoty budou vypocitany ze vztahu:

soucasnost — minulost

mira ristu = x 100 (2.1)

minulost
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Pro vyjadieni primérné miry ristu trzeb za Casové obdobi 12 mésicti [rok 2018] bude

vychézeno ze vztahu:

1
( trzby v lednu 2018 ) /12

trzby v prosinci 2018 -1

pramérna mira ristu = X 100 (2.2)

V této kapitole bude také vyjadien procentudlni rozdil celkovych trzeb v letech 2017 a 2018.

Pti vypoctu bude vychazeno ze vztahu:

celkové trzby 2018
celkové triby 2017 ~

mezirocni srovnani = ( 1) x 100 (2.3)

Po konzultacich svedenim firmy bude vytvofen piehled aktudlné vyuZivanych
marketingovych nastrojii a shrnut vychozi stav firmy pfed zménami, ze kterého se bude
vychazet pti ndvrhu zmén a rozsifeni o nové marketingové nastroje. Pfi ndvrhu PPC reklamy
bude vyuzito nastroje Google Ads, v jehoz prostiedi se vytvortila kampan. Ta se zamétuje na
osloveni potencialnich zadkaznikd v méstech Pelhfimov a Humpolec a jejich okoli. Klicova
slova pro tuto kampan budou vytvofena pomoci nastroje ,,Planovac klicovych slov*, ktery
je soucasti Google Ads. Pro ucely reklamy na sociélni siti Facebook bude charakterizovana
cilové skupina zakazniki, kterou se v radiusu 20 km prostfednictvim placené reklamy pokusi
firma oslovit. V tabulkovém vyjadieni bude zpracovan ptehled vydaji na propagaci
facebookové stranky a zvetejiiovanych prispévki. Jednotlivé alternativy nabizi socialni sit’.
Z vychoziho stavu firmy pfed zménami je patrné, Ze se potykaji s nedostate¢nou personalni
kapacitou. Pro tyto potfeby budou rozebrany jednotlivé alternativy pracovnich pomért:
hlavni pracovni pomér, zkraceny [CasteCny] uvazek a dale dohody mimo pracovni pomér:
dohoda o pracovni Cinnosti a dohoda o pracovnim poméru. Na zaklad¢ pozadavkl firmy
bude zvolena moZznost dohody o pracovnim poméru. Po pracovnikovi bude pozadovano
minimum 70 odpracovanych hodin a maximalni ¢astka vyplaty 10 000 K¢ za mésic. Pro
usnadnéni rozhodovéani vedeni o vysi hodinové sazby, budou jednotlivé alternativy
zpracovany do tabulky, kde budou rovnéz vyjadfeny icelkové naklady na nového

zameéstnance.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast je zaméfena na podnikdni na internetu. Je zde rozebrana oblast
elektronického podnikani [e-business]| a jeho Ceska pravni uprava a dale popsana jeho
soucast: elektronicky obchod [e-commerce]. V ramci elektronického obchodu jsou popsany
realizované obchodni vztahy a je shrnut vyvoj internetové populace v Ceské republice. Poté
je pozornost vénovana marketingu, konkrétné¢ marketingovému mixu, kde jsou vysvétleny
vSechny 4P — product, price, place, promotion. Na zavér teoretické ¢asti jsou uvedeny

a podrobn¢ vysvétleny mozné nastroje internetového marketingu a je popsano jejich vyuziti.
3.1 Obecna definice podnikani a specifika podnikani na internetu

Definice podnikani je v Ceské republice soucasti zdkonu § 420 Nového ob&anského
zdkoniku a zni nésledovné: Kdo samostatne vykondava na vlastni ucet a odpovédnost
vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné
za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele (ObCansky

zékonik, 2012).

Cinnost, ktera je provozovana ndhodng, nebo pfileZitostng, neni povazovana za podnikani.
Samostatnost v této definici indikuje, ze osoba vykondvajici ¢innost rozhoduje o dobé¢
a misté vykonu ¢innosti samostatné a organizuje praci dle své samotné tivahy. Tato osoba je
schopna finan¢né zajistit chod podnikdni a rozhoduje o rozdé€leni zisku. Pod vlastnim
jménem provozuje ¢innost, je-li zapsana v obchodnim rejstiiku — poté pod nazvem firmy.
Odpovida za veskeré zavazky plynouci zpodnikdni celym svym majetkem. Je-li
spole¢nikem ve spole¢nosti s ru¢enim omezenym, ruci celym svym jménim. Hlavnim cilem
podnikani je dosazeni zisku. Nakup a prodej zbozi, ¢i poskytovani sluzeb, jsou zakladni

oblasti, ve kterych se da podnikat.

Podnikani na internetu se odliSuje tim, Ze pfi jeho plnéni je vyuzito informacni technologie
a informacniho systému. Pfi prodeji hmotného produktu se internet bere jako prostfednik
mezi zakaznikem a prodejcem, protoze mimo elektronické aktivity — vybér produktu,
objednavka, fakturace, placeni, je nutné predmeét plnéni k zadkaznikovi dodat. Oproti tomu
vyhodou pfi plnéni nehmotného produktu, ¢i poskytovani nékterych sluzeb, je moznost

plného vyuziti internetu (Chromy, 2013).
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Porizovaci cena internetového obchodu a personélni zabezpeceni

Vyvoj internetového obchodu vyZzaduje vynaloZeni vétsiho mnozZstvi finan¢nich prostredkt
v fadech desitek tisici. Celkova pofizovaci vySe zalezi na pozadavcich objednatele ke
zhotoviteli. Rovnéz existuje moznost potidit si jiz hotovy internetovy obchod, ktery si
objednatel upravi dle vlastnich pozadavk. Pokud bude objednatel po zprovoznéni
internetového obchodu navic vyZadovat udrzbu, administrativni spravu, ¢i dokonce pomoc
s marketingovymi nastroji, celkova potizovaci vyse poroste. Proto je pfed zacatkem dilezita
finan¢ni rezerva. Také je pravdépodobné, Ze s vytvorenim internetového obchodu vzroste
pozadavek na zvySeni personalni kapacity. Clovék, ktery se bude zabyvat spravou,
administrativou, vyfizovanim objedndvek nebo objedndvanim zbozi od dodavatele, je
nutnosti. Pro tuto pozici mize firma hledat zaméstnance ze zdroju internich, ¢i externich.
Vyuziti sluzeb specialisty v oboru stoji rovnéz za zvéazenou. Je tedy potieba pocitat
s rostoucimi mzdovymi ndklady. Pokud internetovy obchod pln€¢ nahradi kamennou
prodejnu, budou tak naopak uSetfeny mzdové ndklady na obsluhu v této prodejné

(iPodnikatel, 2012).

Dodaci lhuta a cena

Internet je dostupny 24 hodin denné a z diivodu Uspory €asu je internetovy nakup zakazniky
stale vice vyhledavangjsi. Je tedy nutné, pokud je zbozi na internetovém obchod€ vedeno
jako ,,skladem®, aby bylo dodano velmi rychle [do n¢kolika dn, avSak nékteré velké
spolecnosti jsou schopny dodat zbozi do 24 hodin]. Do ceny zbozi tudiz vstupuje cena za
baleni a dopravné, které nebyva zrovna levné, nékdy dokonce prevysuje i cenu samotného
zbozi [napft. knihy, obalové materidly, détské zbozi apod.] Nizkou prodejni cenu na internetu
si firmy mohou dovolit diky tspote nakladii na provoz kamenné prodejny a s tim pojené
snizeni mzdovych nakladi za obsluhu. Nizkou cenou tak mohou zaujmout konkurenc¢ni
vyhodu. Zakaznik je tak vice orientovany na cenu a vyhodné nabidky, nepodléhd tlaku
okamziku a ma lepsi pfistup k informacim. Peclivé si vybira, u kterého internetového

obchodu nakoupi (iPodnikatel, 2012).
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Vzhled webovych stranek a péce o zakaznika

N 24

mnoho internetovych obchodti v kazdé podnikatelské oblasti a zdkaznik si proto muze
vybirat, kde nakoupi. Je pro né&j dilezity celkovy vzhled webovych stranek a jejich
optimalizovana struktura. M4 fadu moznosti, jak se dostat k informacim — recenze,
hodnoceni, socidlni sit¢ a konkuren¢ni internetové obchody. Potencidlniho zdkaznika je
potieba zaujmout ¢istym vzhledem a dobrou grafickou prezentaci, coz nahrazuje interakci
zakaznika s prodavacem v kamenné prodejné. Zaroven je dilezité starat se o kazdého
zékaznika, aby se pfi pfiStim nakupu vratil zpét, poptipad¢é obchod doporucil svym znamym
osobné nebo napft. prosttednictvim socialni sit¢ a tim budoval virdlni marketing (iPodnikatel,

2012).

3.2 Elektronické podnikani [e-business]

S rozvojem internetovych a komunikacnich technologii se internet stal mistem pro
obchodovani. Soucasti elektronického obchodovani je internetové obchodovani (Chromy,
2013, s. 4). Vyuziti internetu jako prostfedek podnikani se da nejen prostfednictvim
internetového obchodu, ale mnoho prodejct jej vyuziva jako prostfedek podpory svého
prodeje. Komunikace mezi zidkaznikem a prodejcem prostfednictvim e-mailu, sdileni
aktualnich ak¢nich nabidek prostfednictvim socidlnich siti, ¢i pouhé ziskani potiebnych
informaci zakaznika o daném produktu jsou zédkladnimi piiklady marketingové komunikace
prostiednictvim internetu. E-business predstavuje souhrnny ndazev pro vsechny pojmy vyuZiti

internetu v obchodeé a sluzbach (Blazkova, 2005, s. 98).

Elektronické Elektronicky Internetovy

podnikani obchod obchod

Obriazek 1 Hlavni oblasti elektronického podnikani podle J. Chromého; zdroj: Chromy, 2013
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Z anglického vyrazu e-business, kde pismeno ,,e* znamena elektronicky, je vyjadieno, ze

jsou veskeré cinnosti provadény prostiednictvim internetu. Nékterymi pojmy z oblasti

elektronického podnikani jsou:

E-services — oznaCujici vSechny sluzby vramci internetu, napif. dodani
webovych stranek, hostitelstvi webovych stranek [web-hosting], dodéani
programt a jejich aktualizace, ¢i sluzby cloudu.

E-learning — oznacujici vzdélavaci proces prostfednictvim informacnich
technologii k tvorbé kurzl, slouzici pro distribuci studijniho materidlu
[napt. mezi studenty a pedagogy].

E-banking — zahrnujici sluzby internetového bankovnictvi zalozené na
vyméné dat mezi klientem a bankou, napf. internetové bankovnictvi, platebni
karty umoznujici vybér prostfednictvim elektronickych bankomatd, C¢i
phonebanking umoznujici komunikaci mezi klientem a bankou
prostiednictvim telefonu, kdy klient vyuZzivajici aplikaci banky po zadani PIN
koédu komunikuje s operatorem, nebo sautomatem (Chromy, 2013),

(Blazkové, 2005).

Ceska pravni Gprava elektronického podnikani

V Ceské republice neexistuje 74dna jednotna pravni Uprava, ktera by se zabyvala piimo

podnikanim na internetu. Na misto toho existuje vladni dokument Bila kniha

o elektronickém obchodu, ktery prezentuje vizi rozvoje elektronického obchodu v Ceské

republice a zpiisoby jeho podpory. Cilem dokumentu je popsat, jak je mozné odstranit

identifikovatelné legislativni bariéry rozvoje elektronického obchodu, a specifikovat

postupy, kterymi lze zajistit jeho hladké a bezpecné fungovani (Ministerstvo informatiky,

2003, s. 1).

Z predpisu ceského pravniho radu, které reaguji na elektronicky obchod, Ize uvést:

o zdakon ¢. 480/2004 Sb., o nekterych sluzbach informacni spolecnosti,

e zdkon ¢. 297/2016 Sb., o sluzbach vytvarejicich ditvéru pro elektronickeé transakce,

e zdkon

¢ 89/2012 Sb., obcansky zakonik (upravou spotrebitelskych smluv

prostrednictvim elektronickych prostredkii),
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e zdkon ¢. 300/2008 Sb., o elektronickych ukonech a autorizované konverzi dokumentii,
ktery upravuje elektronické ukony stdtnich organii, organii uzemnich samospravnych
celkii, Pozemkového fondu Ceské republiky a jinych statnich fondii, zdravotnich
pojistoven, Ceského rozhlasu, Ceské televize, samospravnych komor ziizenych
zdakonem, notaru a soudnich exekutorii (organ verejné moci) vici fyzickym osobam
a pravnickym osobdam, elektronické vkony fyzickych osob a prdavnickych osob viici
organiim verejné moci a elektronické ukony mezi organy verejné moci navzdajem

prostirednictvim datovych schranek (DolecCek, 2018).

3.3 Elektronicky obchod [e-commerce]

Zkratka e-commerce vznikla z anglického vyrazu Electronic Commerce [elektronicka
komerce] a oznacuje formu obchodniho styku, kdy se celda obchodni transakce odehrava
prostrednictvim internetu (Stuchlik & Dvoracek, 2000, s. 92). Jde tedy o kompletni proces
prodeje zbozi nebo sluzby, ktery za¢ind vybérem na webové strance, pies provedeni platebni
transakce, vybéru zptsobu dodani, vyplnéni fakturacnich udajti, az po dokonceni

objednavky. Cely tento proces se obvykle odehrava bez pfimého kontaktu s prodejcem.

Obchodni vztahy realizované v ramci elektronického obchodu

Zakladni druhy elektronické komerce lze rozliSit podle vzijemnych vztahii mezi
jednotlivymi subjekty. Nejcastéji jde o jiné firmy, zakazniky nebo organy statni spravy. Mezi
témito subjekty existuji vyrazné rozdily, které se projevuji pti realizaci obchodniho vztahu.

Zékladnimi vztahy, které jsou realizovany z hlediska firmy tedy jsou:
e B2C [Business to Consumer]|

Zkratka B2C pochazi z anglického ,,business®, tedy obchod; podnikani a ,,consumer*, tedy
zakaznik. Business to Consumer oznacuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty
a konecnymi spotrebiteli [zdkazniky], které jsou resSeny elektronickou cestou (Chromy, 2013,
s. 121). Rozvoj obchodniho vztahu B2C nejvice souvisi srozvojem informacénich

technologii. Nejvétsi podminkou pro rozvoj B2C vztahu je rozsifovani internetu.
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Pro zikaznika [spotiebitele] musi byt zajistén uzivatelsky komfort pro ptistup do
elektronického obchodu. Idedlni je, aby realizace obchodniho vztahu probéhla v rameci
webového prohlizece, naptiklad Google Chrome, Internet Explorer apod. Nezadouci je, aby
si spottebitel nejprve musel nainstalovat dal§i software, coz by vedlo ke snizeni

diaveéryhodnosti a ndvstévnosti konkrétniho internetového obchodu.

Pribéh B2C vztahu ze strany zakaznika je potom takovy, Zze potencialni zakaznik nejprve
prochézi webové stranky firmy provozujici internetovy obchod. Zobrazované zbozi je
doplnéné o cenu, popisky, fotografie, informace o dostupnosti apod. V ptipadé zajmu miize
spotiebitel zbozi ptesunout do tzv. kose, ktery nasledn¢ po shromdzdéni vybrané¢ho zbozi
slouzi k dokonceni objednavky. Po dokonceni vybéru zbozi piejde zdkaznik k virtualni
pokladné, kde si vybere zptisob platby [online kartou, internetovym prevodem, dobirkou pii
prevzeti apod.] a dodaci zptisob [Ceska posta, PPL, vyzvednuti na kamenné prodejné apod.].
Nasledné vyplni potiebné tdaje pro dodani zbozi a pfi potvrzeni objedndvky mu u vétSiny
internetovych obchodii byvé prostiednictvim e-mailu zaslana faktura a shrnuti informaci

o vytvorené objednavce.

Ze strany elektronického obchodu musi existovat prislusny systém umistény na tzv.
webovém serveru (Chromy, 2013, s. 123). Systém je odpovédny za vyfizovéani pozadavkl
od zékaznikl prostiednictvim webové stranky, na které je umistén elektronicky obchod.
Tvorba webovych stranek pro elektronicky obchod vyzaduje zna¢né znalosti v oblasti
nabizeného sortimentu, ale hlavn¢ znalost programovaciho jazyka, ve kterém bude webova
stranka vytvofena. Dnes mnohem vyuZzivanéj$i moznosti je tzv. outsourcing, kdy externi
firma poskytne Sablonu webovych stranek, do nichz pouze sta¢i doplnit tudaje

o prodavaném softwaru.

Realizace B2C vztahu ze strany provozovatele elektronického obchodu zahrnuje veskerou
komunikaci se zdkaznikem, kompletaci vyfizené objednavky a jeji nasledné doruceni

k zékaznikovi.
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e B2B [Business to Business]

Oznaceni B2B predstavuje vztahy mezi dvema riiznymi firmami [podnikatelskymi subjekty]
(Chromy, 2013, s. 125).

Drtive probihala vyména dat nejCastéji prostfednictvim e-mailové komunikace. Dnes se
mnohem vice vyuziva webovych stranek. Nejcastéji se jednd o objednavku néjakého zbozi,

které v praxi vedou k realizaci tfi modelt elektronického obchodu B2B:

o Model seller centric — velkoobchod dodava jednotlivym maloobchodiim

[vyrobce domacich spotiebicli dodédva napt. pracky mistnim prodejcim].

odbératel 1

A 4

dodavatel odbératel 2

odbératel 3

Obrazek 2 Schéma modelu seller centric podle J. Chromého; zdroj: Chromy, 2013

o Model buyer centric — mali dodavatel¢ dodavaji velkému velkoobchodu

[vyrobce hamburgerti nakupuje housky od pekait a maso od chovateli dobytka]

dodavatel 1 \

dodavatel 2

odbératel

A 4

dodavatel 3

Obrazek 3 Schéma modelu buyer centric podle J. Chromého; zdroj: Chromy, 2013
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o Model e-marketplace — vztah u internetovych trzist’ [burza cennych papirti].

dodavatel 1 \ odbératel 1
e-market place =

dodavatel 2 / (e-trHigta) » odbératel 2

dodavatel 3 odbératel 3

Obrazek 4 Schéma modelu e-marketplace podle J. Chromého; zdroj: Chromy, 2013

e B2G [Business to Government]

Oznaceni B2G predstavuje vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a organy statni spravy
a samospravy. Vramci tohoto druhu vztahu probiha komunikace napriklad mezi
podnikatelskymi subjekty a financnimi urady, pojistovnami [zejména zdravotnimi
a socidalnimi], orgdany mistni sprava a samospravy [napriklad obecnimi urady, krajskymi

urady apod.] (Chromy, 2013, s. 129).

e B2E [Business to Employee]

Oznaceni B2E oznacuje vztah mezi podnikatelskymi subjekty a jejich zaméstnanci. Jedna se
o komunikaci mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem prostiednictvim e-mailu nebo chatu,
poskytovani informaci prostfednictvim vnitropodnikového intranetu, zajiSténi kurzi
celozivotniho vzdélavani zaméstnancti formou e-learningu nebo sdileni dokument. Kvalitni
vztahy uvnitt podniku vedou ke zvyseni produktivity prdce, zvyseni ucinnosti predavanych

informaci a k jednotnému rizeni (Chromy, 2013, s. 129).
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Definice a poc¢atKky internetu

Internet 1ze charakterizovat jako globalni pocitacovou sit’, kterd poskytuje infrastrukturu pro
prenos dat a zprav mezi pfipojenymi pocitaci. Internetova sit’ je tvorena jednotlivymi dil¢imi
sitémi, které patii poskytovatelim pfipojeni!, avSak jako celek internet nikdo nevlastni.
Slouzi k pfenosu dat, ziskavani a vyhledavani informaci, ale také nabizi mnoho sluzeb,
kterymi jsou naptiklad elektronicka posSta [e-mail], hrani online her, pouZivani socialnich

siti, sdileni soubortil, nebo online video hovory.

Na pocatku 90. let 20. stoleti byl internet vyuzivan vyhradné pro védecké a akademické
ucely. Az se vznikem sluzby WWW [World Wide Web] se uzivani internetu masové
roz§ifilo. Na pocatku 21. stoleti postupné zacalo byt komeréni vyuziti internetu béznou
soucasti zivota. Stalo se tak zejména diky velké interaktivité, kterd poskytovala okamzitou
zpétnou vazbu pii komunikaci a také pocit blizkosti ucastnikii komunikace v elektronickém

prostiedi (Chromy, 2013), (Blazkova, 2005).

Vyvoj internetové populace v Ceské republice

V roce 2017 jsme oslavili 25 let od prvniho pripojeni Ceské republiky k internetu. Z hlediska
informacnich technologii slo o vyznamnou uddlost, jez probéhla 13. unora 1992 na pude
Ceského vysokého uceni technického v Praze. V prvnich letech byl internet vylucné
akademickym tématem. Od roku 1995 dochdzi k jeho postupné liberalizaci
a komercionalizaci. V roce 1996 vznikl portal Seznam.cz, internet si postupné zacal nachdzet
cestu z univerzit do podnikii a domdcnosti (Cesky statisticky ufad, 2018, s. 7). Rychlejsi
liberalizaci a komercionalizaci v Ceské republice branila tehdejsi spole¢nost Eurotel, ktera
vlastnila exkluzivni licenci na poskytovani vetejnych datovych sluzeb, ale vyuzivala ji
k poskytovéni jinych datovych sluzeb. Az poté, co se Eurotel rozhodl prodat jeho divizi
NexTel, ktera vybudovala vefejnou datovou sit’, stala se jeho licence neexkluzivni, a tak
vzniklo prostfedi pro komeréni poskytovatele. Ti zacali internet nabizet komerénim
uzivateliim, ktefi byli ochotni si tuto sluzbu zaplatit (Peterka, 2005). Pocet domdcnosti

s pripojenim k internetu za poslednich deset let vzrostl témér trojndsobné. V roce 2006 méla

U Poskytovatel pripojeni poskytuje pristup k internetu na komercni bdzi komukoli, kdo o to projevi zdjem

a zaplati za to “ (Blazkova, 2005, s. 13).
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pripojent k internetu cca ctvrtina (27 % - 1,1 mil.) domdcnosti. V roce 2016 mélo pripojent
k internetu 3,3 miliény (poprvé vice nez tii étvrtiny) ceskych domdcnosti (Cesky statisticky

Gifad, 2018, s. 6).

Asi Ctvrtina Ceskych domécnosti internet nemd. NejCastéji je to proto, ze s internetem
nepotiebuji pracovat &i o n&j nemaji zdjem. Ceské domacnosti pouzivaji k ptistupu na
internet nejéastéji bezdratové pripojeni [Wi-Fi] a také TV kabelové rozvody. Vice nez
2 miliony ¢eskych domacnosti [tj. polovina] pouziva k pfipojeni tzv. doméci Wi-Fi, které

slouzi k bezdratovému rozvodu internetového signalu v byté ¢i domé.
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6947 422
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mobilni
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PC Mobile (mobil+tablet) All

Obriazek 5 Velikost internetové populace uZivatelii starsich 10 let k bi'eznu 2018 v Ceské republice;

zdroj: NetMonitor.cz

Internetova populace Ceské republiky se k bieznu 2018 rozrostla na 7,77 milionu realnych
uzivatell starSich 10 let. Z toho internet na pocitaci vyuziva ptiblizné 6,9 milionu uzivatelt
a vyhradné ze svého mobilniho zatfizeni [exkluzivné mobilni] asi 800 tisic uzivatelii

(NetMonitor, 2018).
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3.4 Marketingovy mix

Marketing oznacuje vSechny cinnosti, které vedou kuspokojovani lidskych
a spolecenskych potieb, zejména piedprodejni Cinnosti, prodej, propagace, cenotvorba
a dalsi. Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu,
aby dosahla svych marketingovych cild na cilovém trhu. Obsahuje 4 taktické marketingoveé
nastroje: Product [vyrobek], Price [cena], Place [distribuce], Promotion [propagace], viz

obrazek 6. Tyto nastroje maji za cil povzbudit poptavku po produktu.

5|
5

Product Price Place Promotion
(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Komunikace)
s kvalita s cenikova e distribuéni s reklama
e ochranna cena cesty e public
znamka e rabat e distribuénf relation
e obal e platebni mezicldanky e podpora
s sortiment podminky s fyzicka prodeje
= design e Uvérove distribuce = osobni
e sluZby podminky prode;j
e image

Obrazek 6 Marketingovy mix 4P podle Blazkové; zdroj: Blazkova, 2005

Aktualizace marketingové mixu pfinesla rozsifeni 4P souboru o slozky: people [lidé¢],

processes [postupy/procesy], programs [programy] a performance [vykon].

o Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéech
marketingu nepostradatelni (Kotler & Keller, 2013, s. 56). Spravni marketéti musi
spotiebitele vnimat jako lidi, aby porozuméli jejich potiebam. Marketing je tak
dobry, jako lidé uvnitt organizace.

o Procesy odrazi kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketing
managementu (Kotler & Keller, 2013, s. 56). Jde o zaméfeni na kvalitu, s jakou je
¢innost provozovana.

e Programy zahrnuji diivé;si 4P a predstavuji vSechny aktivity spolecnosti, které jsou

smérovany ke spotiebiteliim.
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e Vykon sleduje hodnotu ukazatelti, které mohou mit finan¢ni 1 nefinancni dopad
[ziskovost, charakter zdkazniki], a také dopad za rdmec spolecnosti [pravni, etické,

ekologické, spolecenska zodpovédnost]

I toto rozsifené vymezeni je pro nékteré obory nedostacujici, proto dochazi k modifikaci
o dalsi ,,P*“, jako napt. Packaging [vytvafeni baliki sluzeb], Programming [programova
specifikace balikll sluzeb], Partnership [spoluprace/partnerstvi] a v bankovnictvi napf.
Participants [GCastnici] (Blazkova, 2005), (Kotler & Keller, 2013), (ManagementMania,
2018).

3.4.1 Vyrobek

Vyrobek mize byt jak hmotného charakteru [zbozi a vyrobky], tak nehmotného [sluzby,
hudba, software apod.] Jde o cokoliv, co miiZze uspokojit potieby zdkaznika. Spotiebitel pti
procesu nakupovani prochazi 5 stadii, t€mi jsou: zjiSténi potieby, sbér informaci, hodnoceni
alternativ, rozhodnuti o koupi, chovani po koupi. Uvédoméni si existence néjaké potieby
muze spotiebitel zjistit bud’ spontanné [hlad, Zizen apod.] nebo na zéklad€ vnéjsiho stimulu
[reklama v televizi nebo jiny komunikacéni prostfedek]. Tim zacne proces sbirani informaci

o daném produktu, hledani a porovnani alternativ, ktery dospéje k rozhodnuti o koupi.

Je tedy nutné, aby internetovy obchod nabidnul zédkaznikovi ony pozadované informace
o produktu, coz bude mit za nésledek, Ze si jej zdkaznik rozhodne koupit pravé pfes onen
internetovy obchod. Velmi zalezi na cilové skupiné zédkazniki, protoze pokud je nabizeny
produkt urcen prevazné pro mladistvé, musi tomu byt uzptsoben i esteticky vzhled webové
stranky. U prodeje na internetu jsou dulezité 1 doplitkové sluzby jako rychlost dodani,
instalace apod. Dilezitou roli také hraje znacka. V dneSnim nasyceném prostiedi
internetovych obchodl se spotiebitelé orientuji zejména mezi konkrétnimi znackami
a daleko vice je zaujmou vyrobky, které se dokazi prizptisobit ménicim se potiebam
zakaznikli. Nutnost inovace na internetu je vyssi nez u klasického zptisobu prodeje. Inovace
obsahu [neustadle obménovat obsah] povede k udrzeni si navstévnosti webové stranky ¢i
inovace technického zdzemi stranek [naptf. upgrade serveru tak, Ze vyhledavani bude
probihat rychleji], které probiha bez povSimnuti zakaznika. Inovace museji vzdy zvysovat
komfort uZivatelu, coz znamenad, zZe cim vice inovujeme, tim lépe (Stuchlik & Dvotacek, 2000,

s. 121).
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Ovsem, aby si zédkaznici m¢li ¢as na zmény zvyknout, je lepsi inovovat postupné. Nekdy
jsou zapotiebi velké zmény, ty ale nutné museji zakaznikovi ptinést zcela nové sluzby apod.

(Blazkova, 2005), (Stuchlik & Dvotacek, 2000), (Kotler & Keller, 2013).
342 Cena

Cena ptedstavuje vysi penezni uhrady zaplacené na trhu za prodavany vyrobek, vyjadiuje
hodnotu vyrobku pro zdkaznika (Blazkova, 2005, 74). Na internetu byvaji ceny nizsi, nez
jsou v kamennych prodejnach. Je to z dlivodu tspory nékterych nédkladt [personal, pronajem
prostor apod.] Rovnéz je cena na internetu vice elastickd, reaguje tedy citlivé na zménu
nabidky nebo poptavky. Zakladnim pravidlem pfi stanoveni ceny je fakt, Ze cena musi pokryt

naklady a pfinést zisk.

3.4.2.1 Zékladni cenov¢ strategie na internetu

Existuje mnoho riznych cenovych strategii. Podnik si musi ujasnit, kterou z nich bude

uplatiiovat. Na internetu jsou v zdsad¢ pouzivané tyto dvé strategie:

Strategie nizké ceny

Z divodu uspory nékterych nakladi pii prodeji pies internetovy obchod si podnik muze
dovolit nasadit hned od zacatku velmi nizké ceny, které se snazi udrzovat. OvSem
problémem muze byt, jak dlouho takto nizkou cenu podnik zvladne udrzet. Strategie nizké

ceny se hodi prave tam, kde se spotiebitelé rozhoduji pievazné podle ceny.

Strategie pridané hodnoty [vysoka cena]

Firma se rozhodne nabizet sluzbu navic [rychly dovoz, instalace, servis apod.]. Tato strategie
pfipadd v tivahu tehdy, kdy je pro spotiebitele vyhodna dodatkové sluzba na ukor vysoké
ceny (Blazkova, 2005), (Stuchlik & Dvotacek, 2000), (Nessim & Dodge, 1997).
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MozZnosti platby na internetu

Kazdy
platby:

zdkaznik ma jiné pozadavky na zaplaceni objednavky. Existuje mnoho zplisobl

Platba pri osobnim odbéru — k realizaci osobniho odbéru je zapotiebi kamenné
prodejny, ¢i jiného vydejniho mista. Na mist¢ si zakaznik maze vybrat, zdali zaplati
hotové, ¢i kartou.

Platba na dobirku — pokud si zdkaznik zvoli zptsob uhrady na dobirku, zaplati za
objednavku pfi pievzeti zbozZi. Dobirka byla do neddvna nejvyuzivangj§im zplisobem
platby. To bylo dano tim, Ze klesa riziko z nedoruceni objednavky k zédkaznikowvi,
ktery by pfiSel o penize za pfedem zaplacenou objednavku. Zarovei je tento zptisob
platby rychlejsi nez pievod na ucet.

Platba kartou je dnes nejvyuzivanéjsi zptisob platby, ktery je hojné vyuzivany
jelikoz banky jsou vii¢i nim vice obezfetné a Casto vyzaduji doloZeni urcitych listin
[napf. opravnéni k podnikéani]. Zaroven kazdy provoz platebniho termindlu stoji
poplatky [platba za zfizeni, mé&si¢ni pausal], jejich vyse je rtizna dle banky. Dale pak
strhavaji riizné procento z kazdé platby kartou uskutecnéné pies internet.

Platba piedem [pfevod na ucet] — tento zpusob platby spociva v zaslani penéz na
ucet jesté pred expedici objednavky. Pokud zakaznik s platbou vyckava, prodluzuje
si tim dodaci dobu, protoze je objednavka expedovana az v moment¢ pfipsani penéz
na ucet. Tato platebni metoda je ¢asove naro¢na.

Platebni tlacitka [platebni brany] funguji tak, Ze je zakaznik pfesmérovan na své
internetové bankovnictvi, kde se pfihlasi a vyplni formulaf pro platebni ptikaz. Tento
zpusob platby je blizky pfevodu na ucet, avSak informaci o provedené platbé dostane
prodejce ihned a tim se urychli ¢as dodani.

Elektronické penéZenky funguji tak, ze prodejce uzavie smlouvu s poskytovatelem
elektronické penézenky a tim si vytvoii ucet, na ktery budou chodit penize
z jednotlivych transakci pies tlacitko na internetovém obchod¢. Tyto penize si pak
muze pfevést na vlastni bankovni ucet. Zakaznik si musi pfedem svou elektronickou
penézenku nabit. Nejrozsitenéjsimi poskytovateli elektronickych penézenek jsou

Pay Pal, Go Pay, ¢i Pay Sec (Mikulaskova & Sedlak, 2012).

27



3.4.3 Distribuce

Distribuce jako nastroj marketingu ma Siroké uplatnéni. Jednak internet miize predstavovat

novou distribucni cestu, jednak nove misto nakupu (Blazkova, 2005, s. 76).

Internet jako distribucni cesta

Je-li prostfednictvim internetu vyrobek k zakaznikovi dodan, je pIn€ vyuzito jeho potencialu.
Nejcastéji jde o software, filmy, hudbu, noviny apod. Pfes internet lze také distribuovat
sluzby, naptiklad tcetni, pravni nebo technické poradenstvi. Jako vyhody lze uvést rychlost
dodani, Gspora distribu¢nich nakladd podniku, jednodussi moznost vstupu na zahrani¢ni trh
nebo skutecnost, ze odpadd mnoho logistickych a prodejnich cinnosti. Naopak jako
nevyhodné se jevi neexistence osobniho kontaktu, nutnost upravy médii v digitalizované
podobé do souborti o pfijatelné velikosti nebo fakt, Ze dodéani je sice pfes internet, ale platby

pres néj realizovany mnohdy nejsou.

Internet jako misto nakupu

V tomto ptipad¢ slouzi internet jen jako dalsi zptisob, jak se ke zbozi dostat. ZboZi je pies
internet objednano, poptipad¢ zaplaceno, ale dodani probihd jinou cestou [dobirkou, kuryrni
sluzbou]. Stale vice jsou elektronické obchody vyuZivany pro objednani hmotného zbozi
a distribuce prostfednictvim internetu je omezena jen na nehmotné plnéni. Pokud podnik
pouziva jak vlastni prodejny, distribu¢ni meziclanky, tak i internet, mluvime o tzv. integraci
distribucnich cest [channel distribution]. Tato integrace je charakteristickd nésledujicimi
znaky:

e Existuje moznost objednat si zbozi online, ale vyzvednout si ho na prodejné.
e Moznost vratit objednané zbozi do jakékoliv prodejny prodejce.

e Moznost ziskat slevy [body] na zékladé celkovych on-line a off-line nakupi

(Blazkova, 2005), (Stuchlik & Dvoragek, 2000).
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3.4.4 Komunikace [komunika¢ni mix]

Marketing standardné rozlisuje ctyri zdkladni ndstroje marketingové komunikace na
internetu (jinak nazyvané jako komunikacni mix): reklamu, osobni prodej, public relations

a podporu prodeje (Stuchlik & Dvotacek, 2000, s. 142).

Jedind forma komunikace, u které odpadd jako komunikacni prostiedek internet a je
nahrazen komunikaci ,,nazivo™ [z o¢i do oci], je osobni prodej, jenz vyzaduje pfimou
interakci mezi dvéma osobami. NejviditelnéjSim projevem komunikace na internetu je
reklama. Jednd se o pfimo placenou formu neosobni komunikace, jenz ma za cil zvysit
prodej pomoci propagace vyrobku, sluzby, ¢i samotné spolecnosti. Je to efektivni zpiisob,
jak zasdhnout sdélenim mnoho lidi, ale s pouzitim vyssich celkovych nékladt. Dle pouzitého
média se rozliSuje internetova [reklamni ¢tverce, ikony, pop-up apod.], televizni, rozhlasova,
¢i plakatova a novinova. Dal$im vyznamnym néstrojem moderniho marketingu je PR neboli
Public Relations. Vztahy s vetejnosti [PR] zahrnuji veskeré ¢innosti, které slouzi k vymeéné
informaci mezi spolecnosti a vetejnosti za ucelem zlepsit, udrzet nebo ochranit jeji image.

V rdmci podnikového PR rozliSujeme Ctyii hlavni Cinnosti:

e Dobré vztahy s tiskem a vefejnosti — cilem je umistit na nezavislém médiu
vhodnou zpravu, nebo ¢lanek, ktery vyvold pozornost ke konkrétnimi vyrobku,
sluzbé€, ¢i firme.

e Firemni komunikace — souhrn vSech forem chovéni, jimiz firma komunikuje

s vn¢j$im prostiedim s cilem o sobé néco sd¢lit [firemni Casopis, prezentace, firemni

obleceni, a dalsi].

¢ Budovani firemni identity [Corporate Image] — budovani obrazu, ktery si vytvaii
vnéjsi okoli o image firmy [vizudlni styl loga, firemni zésady a kultura, vnitini

a vn¢jsi komunikace, jak zdkaznik vnima produkt].

e Opvliviiovani [lobbovani] — ovliviiovani pfedevSim statnich organti za ucelem
podpory €1 zmirnéni legislativnich a regula¢nich piekazek.

e Sponzoring — spolecnost se rozhodne sponzorovat n¢jakou stranku, jinou spole¢nost
[nejcastéji neziskovou] nebo podpoii vyzkum na internetu za ucelem propagace

vlastni znacky nebo piimo spolecnosti.
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Posledni slozkou komunika¢niho mixu je podpora prodeje, ¢i prodejni propagace. Podpora
prodeje zahrnuje soubor riznych nastrojii kratkodobého charakteru, vytvarenych pro
stimulovanit rychlejsich nebo vétsich nakupii urcitého vyrobku (Stuchlik & Dvotacek, 2000,
s. 150). Od reklamy se tedy odliSuje tim, Ze zatimco reklama nabizi ditvod ke koupi, podpora

prodeje je pfimo podnétem k nakupu.

Podle zaméteni podpory prodeje se rozliSuji 3 druhy:

e Spotrebitelska podpora prodeje [B2C] zaméiena na konecného spotiebitele

o Mnozstevni slevy, sbirani bodl za nakup, za které si pozdéji mize zakaznik
koupit zbozi, zaslani vzork, ¢lenské programy, darky.

e Obchodni podpora prodeje je zamérena na distribu¢ni meziclanky
o Slevy, srazky, zbozi zdarma, vystavky v maloobchodg¢.

e Firemni podpora prodeje [B2B]
o Obchodni vystavy a konference, prodejni soutéZze a reklamni predméty

(Blazkova, 2005), (Stuchlik & Dvotacek, 2000).

3.5 Nastroje internetového marketingu

Webové stranky jsou soucasti celkové identity spolecnosti. Jejich smyslem je vytvofit
z navstévnika webové stranky zdkaznika internetového obchodu. K tomu slouzi Siroka
Skala marketingovych nastroju, které s pomoci personalizace, zalozené na znalosti
zakaznika a jeho potiebach, cili na zvyseni jejich poctu, coz je pfedpokladem pro trvale

zvySujici se obrat spolecnosti.
3.5.1 Interaktivni marketing

Primy marketing je vyuzitim primych kanalu k dosazeni zakaznikii a doruceni vyrobkii
a sluzeb bez potreby marketingovych prostiedkii (Kotler & Keller, 2013, 576). Interaktivni
marketing je formou pfimého marketingu, ktery jako prostiedek komunikace vyuziva
moderni technologie, zejména internetu. Pfimi marketéti s pouzitim fady kanalt [e-mail,
televize, bannery, webové stranky apod.] usiluji o osloveni jednotlivych potencidlnich
i soucasnych zdkazniki. Interakce mezi nimi a zdkazniky vede k pftileZitosti up-sellingu
[pobizeni ke koupi drazsi verze zbozi nebo sluzby], cross-sellingu [postup nabidnout

zakaznikovi k zakoupenému sortimentu také zboZzi nebo sluzbu, které s kupovanou véci

30



souvisi, napt. urazové pojisténi k zakoupené dovolené] nebo jen k navazani a prohloubeni
vztahu mezi nimi. Marketéfi se proto musi neustale ujistovat, ze o zdkaznikovi védi dost na

to, aby pfimo pro néj mohli personalizovat nabidku.

Internet se stal mistem pro vyrazné vysSi interakci mezi spotfebitelem a marketérem.
Existuje mnoho moznosti online komunikace, diky kterym lze nabidky personalizovat
presné na miru spotfebitele na zédkladé jeho z4jmu a chovani. Internet je také velice dobie
sledovatelny a tim dava prostor pro méteni efektivnosti vyuzivanych nastrojti. Monitorovat
je mozné pocet navstév a dobu na ni stravenou, pocet kliknuti na webovou stranku apod.
Oslovit ale konkrétni cilovou skupinu se mize zdat slozité i pravé proto, ze spotiebitel
vétsSinu reklamnich sdé€leni prosté ignoruje. Rekordni investice do internetové inzerce ve

vysi 23,3 mld. K¢ v roce 2017 piesto potvrzuji jeji vyznam.
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Obrazek 7 Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K& v Cesku od roku 2008;

zdroj: SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2018

Je proto ziejmé, Ze vyhody internetové inzerce zdaleka pievahuji nad nevyhodami.
Nejdulezitéjsi otazkou pii vybéru néstroje interaktivniho marketingu je, kterou formu
z hlediska dosazeni prodejnich a komunikacnich cild musi spole¢nost zvolit. Hlavnimi
moznostmi jsou bannerova reklama, e-mail, reklama na socidlnich sitich nebo viralni

marketing (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2018).
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Bannerova reklama

Banerrova reklama na internetu vypada jako obdélnik, ¢i ctverec, ktery obsahuje kratky text,
mnohdy jen fraze (Mikulaskova & Sedlak, 2012 s. 97). Text je doplnén o barevné pozadi, ¢i
n¢jaky tematicky obrazek. Tato forma propagace je nékladnd, jelikoz banner ve vétSiné
piipadii vytvari grafik a text miize napsat copywriter. Dal$i nakladovou polozkou je umisténi
banneru na webu a dale napi. ¢as zobrazeni, pocet zobrazeni, nebo velikost samotného

banneru.

V tabulce €. 1 jsou zobrazeny nejcastéji pouzivané typy a velikosti reklamnich ploch.

Tabulka 1 Souhrn reklamnich ploch a jejich rozméra podle P. Stuchlika a M. Dvoracka

Nazev reklamni plochy Rozméry v bodech

Plny banner 468 x 60
PIny banner s vertikalni navigacni liStou 392 x 72
Polovi¢ni banner 234 x 60
Vertikalni banner 120 x 240
Tlacitko 1 120 x 90
Tlacitko 2 120 x 60
Ctvercové tlagitko 125x 125
Ikona [mini tla¢itko] 88 x 31

Zdroj: Stuchlik & Dvoracek, 2000

Uzivatel¢ internetu travi vyhledavanim informaci na internetu jen malé mnozstvi ¢asu, proto
banner musi lépe lakat pozornost uZivatelu a mit schopnost je ovlivnit, byt lépe cilené

a peclive sledovane (Kotler & Keller, 2013, s. 583), (Mikulaskova & Sedlak, 2012).
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E-mailing

E-mail jako reklamni prosttedek rozsifuje tradi¢ni techniku ptimého marketingu: direct mail.
Umoznuje informovat zékazniky a komunikovat s nimi. Zasilané e-maily musi byt aktualni,
cilené a relevantni (Kotler & Keller, 2013, s. 583). Mnoho spotiebitelti vyuziva spamové
filtry, jelikoZ jsou zavaleni nezajimavymi a nevyzadanymi e-maily. Existuje proto nékolik

rad, jak maximalizovat marketingovou hodnotu e-mailu.

e Podnét k reakci — obsahem e-mailové nabidky je silny podnét [soutéz, védomostni

otazka a za spravnou odpovéd’ okamzita cenal].
e Personalizace — obsah je piizpisobeny kazdému jednotlivému odbérateli.

e Vyjimeéna nabidka pro odbératele — obsahem je aktudlni nebo ¢asové omezena

nabidka [last minute letenka, akéni sleva po omezenou dobul].

e Snadny zpusob odhlaseni — pokud odbératel nema jiz zdjem o zasilani

e-mailovych sdéleni, mize se jednoduse odhlasit.

e Kombinace e-mailu se socialni siti — e-mailové sdé¢leni doprovazené vyzvou

o zucastnéni se ,,facebookové™ udalosti (Kotler & Keller, 2013).

Mobilni marketing

Asociace mobilnich operatori [GSMA] zvetejnila v roce 2018 na kazdorocné konaném
veletrhu Mobile World Congress [MWC], ktery je zamétfeny na mobilni technologie, svou
studii, ve které predikuje, ze pocet uzivateli mobilnich telefonti vzroste na 5,9 miliardy
z loniskych péti miliard. Diky tomu mobilni telefony predstavuji pro zadavatele obrovskou
prilezitost, jak spotrebitele oslovit i na malé obrazovce. Schopnost marketéru personalizovat
sva sdeleni na zakladeé demografickych a jinych behaviordlnich charakteristik a pritazlivost
mobilniho marketingu jako komunikacniho nastroje je ziejmd (Kotler & Keller, 2013,
s. 584). Veliké popularity nyni nabyva zajem o mobilni aplikace, které se diky mobilni
reklamé mohou stat miniaturnim billboardem, coz se jevi jako jedna z forem mobilniho
marketingu. Zarovenn stim roste zajem o mobilni nastroje, které podporuji vérnostni
programy, ve kterych spotiebitel mize napt. sledovat historii svych nakupti nebo dostavat
slevové kupony. Dalsi formou muze byt diky udé€leni souhlasu se sledovanim polohy ve
svém mobilnim zafizeni to, Ze zdkaznici souhlasici se zasilanim reklamnich sdéleni dostavaji

nabidky na zaklad¢ jejich mista pohybu (Kotler & Keller, 2013).
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Reklama na socialni siti Facebook

V soucasnosti nejpopularngjsi socialni siti je Facebook. Podet aktivnich uZivatelt v Ceské
republice stoupl na 5,2 milionu lidi, pficemz 77 % z nich se na Facebook pfipoji kazdy den
(Huskova, 2018). Z téchto statistik vyplyva, ze reklama na Facebooku muze oslovit velkou
masu potencialnich tuzemskych zdkaznika. Lidé na Facebooku travi cCas predevsim
komunikaci s prateli a pouZzivaji ho jako zdroj zdbavy. Proto by profil podniku mé¢l nabidnout
uspokojeni pravé téchto potfeb. Rozhodné by profil nemél slouzit k pouhému sdileni
reklamnich sdé€leni a ak¢nich nabidek. Je nutné vytvofit si komunitu lidi, které stranka
zaujme svym obsahem a poskytne jim potiebné rady a informace v daném odvétvi.
Komunita si ,,facebookovy* profil podniku sndze zapamatuje a az jednou budou inzerovany

produkt potiebovat, obrati se na dany internetovy obchod.

K tomu, aby profil oslovil vétsi mnozstvi lidi, je zapotiebi zaplatit si na Facebooku reklamu.
Bez ohledu na cil nebo typ kampang, nej€astéji se vyuzivaji tyto formaty: ,,mensi“ reklama,
kterd se zobrazuje na pravé strané v pocitaci nebo ,,vét$i“ reklama, kterd se zobrazuje

v kanalech vybranych piispévki (Prochézka & Reznigek, 2014).

Viralni marketing

Definice virdlniho marketingu zni takto: jde o Sifeni zpravy, vetsinou komercni, formou
elektronické komunikace samovolné, tedy pricinenim uzivateli internetu samotnych
(Blazkova, 2005, s. 94). Je to tedy marketingovéa technika, ktera ma za cil, aby si uzivatelé
internetu predavali informace o podniku, znacce nebo vyrobku sami smérem k dal§im lidem.
Uspé&snost viralniho marketingu je ovlivnéna tim, Ze informaci piedd osoba jeho znamé
osob€. Rozdil mezi e-mailingem a virdlnim marketingem je patrny. Zatimco v rdmci
viralniho marketingu spolecnost rozesle reklamni sd€leni s cilem, aby se pieposilalo dale na
co nejvice dalsich e-mailovych adres, u e-mailingu spolecnost rozesle reklamni sd€leni t€m,

ktefi jsou pro n€ néjakym zplsobem zajimavy a od nichz ¢eka ptipadnou reakci.

Obsahem zprav Sifenych prostiednictvim viralniho marketingu je dobry népad, vtip nebo
odkaz na aktualni téma [napf. politické]. Ukazkou virdlniho marketingu miize byt reklama
¢eského vyrobce nealkoholickych népoji Kofola a jeho vanocni televizni spot na zlaté

prasatko, ktery je dnes jiz kultovni (Blazkova, 2005).
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3.5.2 Optimalizace pro vyhledavace [SEO]

Anglicka zkratka SEO znamena: Search Engine Optimalization, cozZ se do ¢eStiny pieklada
jako ,,Optimalizace pro vyhledavace®. Jedna se o takové Gipravy obsahu webovych stranek,
které prinesou lepsi pozice ve vyhledavacich a v diisledku toho 1 narast navstévnosti. Cilem
SEO neni jen lepsi pozice ve vyhledavacich, ale i pfilakani potencidlnich zdkazniki.

Vyhledavace se fidi pfesnym algoritmem, ktery je schopen ,,prochazet” [anglicky crawling]
miliardy stranek za jedinou sekundu a tim tak nabidnout na SERP [Search Engine Result
Page — stranka s vysledkem vyhledavani] co nejrelevantnéjsi vysledek hledaného vyrazu.
Postaraji se o to specidlni programy [jinak fe¢eno robot, spider, crawler, aj.], ktefi prochézi
stovky stranek za jedinou sekundu, a proto pro n¢ musi byt obsah stranek co nejlépe Citelny

(Mikulagkova & Sedlak, 2012).

3.5.2.1 On-page optimalizace

On-page optimalizace stranek se zabyva samotnymi Gpravami webovych stranek, aby byly
vice zajimavéjsi pro vyhledavace. Pracuji s nasledujicimi faktory:
e Analyza kli¢ovych slov
Zakladnim ptedpokladem pro uspéch je spravna volba klicovych slov. Spravné
zvolena kli¢ova slova ptivedou nové potencidlni zakazniky na internetovy obchod.
Nejvhodnéjsi se zda pouziti synonym, antonym a homonym. Pro vybér spravnych
klicovych slov lze pouzit riizné techniky a nastroje. Mezi hlavni patii reklamni
sluzba Google Ads, ve kterém se nachazi nastroj Planovac klicovych slov. Tento
nastroj pomuze zjistit, co lidé hledaji a na co se Google vyhledavace ptaji. V unoru
2008 spustil nastroj na tvorbu klicovych slov ivyhleddva¢ Seznam, kterym je
reklamni systém Sklik (MikulaSkova & Sedlék, 2012).
e Doména
Doména je jako titul knihy (Kubicek, 2008, s. 125). Idedlni je, aby se nazev domény
shodoval s obsahem webu. Pokud je doména jiz zaregistrovand, feSenim muze byt

pouziti pomlcky. Kli¢ové je i staii domény, které dodava webu na divete.

e Adresy URL
Pro adresu URL je diilezité, aby se v ni objevovala klicova slova, ale také, aby byla
snaze Citelna. Uzivatel pak pfi pouhém pohledu na kod vi, co se pod odkazem
skryva. Tato opatfeni se nazyvaji SEF URL [SEO Friedly URL] (Kubicek, 2008).
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e Optimalizovana struktura webové stranky

Spole¢nost musi vytvaret takové webové stranky, které vyjadiuji jeji historii a vizi a které

jsou dostateéné atraktivni na pohled a tim dokézi potencidlniho zdkaznika zaujmout

a podnitit k opakované navstéve. Proto by spolecnosti méli vénovat zvlastni pozornost sedmi

kli¢ovym prvkiam [sedm ,,C*] designu webovych stranek, kterymi jsou:

o

o

o

Context [kontext] — rozvrZzeni a design stranek.
Content [obsah] — text, obrazky, zvuky a videa, které stranky obsahuji.

Community [komunita] —jak stranka podporuje vzdjemnou komunikaci mezi

uzivateli.

Customization [customizace] — schopnost stranky pfizpisobit se rliznym

uzivatelim nebo umoznit uzivateliim personalizovat si stranky.

Communication [komunikace] — jak strdnka podporuje komunikaci mezi

strankou a uzivatelem, uZivatelem a strankou a obousmérnou komunikaci.
Connection [propojeni] — mira propojenosti s dal§imi weby.

Commerce [komerce] — schopnosti stranek zprostiedkovat obchodni

transakce (Rayport & Bernard, 2001).

e Meta znacky

ZnaCka <title> [nadpis] sd€luje uzivateli, co je obsahem dané stranky. Méla by byt

v dokumentu HTML umisténa v ¢asti <head>. Kazda stranka by méla mit jedine¢né znacky

<title>. Pro spravné fungovani je nutné pouzivat struéné a vystizné ndzvy. Meta znacka

description poskytuje vyhledava¢tim souhrnné informace o obsahu webové stranky. Oproti

znacce <title> mtiZze obsahovat nékolik vét, nebo kratky odstavec. Jde o kratké uryvky, které

se ve vysledcich vyhledavani objevuji pod nadpisem (Google, 2010).
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3.5.2.2 Off-page optimalizace

Off-page faktory se pfedevsim vénuji budovani zpétnych odkazi [linkbuilding] na web,
vedouci z cizich stranek. Nejvhodnéjsi je budovani zpétnych odkazi ptirozenou cestou.
To znamena, Ze na konkrétni webovou stranku budou odkazovat samotni uZivatelé, napft. po
predchozi spokojené zkuSenosti. Dal§i moznosti je koupé odkazii, kdy se cena stanovi ze
vzorecku pro vypocet ceny odkazu. Nejlevnéjsi a nejstarsi moznosti je vymeéna odkazi, kdy
mayjitelé stranek umist’uji své odkazy na partnerské weby, nebo piijdou se zadosti o vyménu

odkazil na web za jinym majitelem webu (Kubicek, 2008).
3.5.3 Marketing ve vyhledavacich [SEM]

Zkratka SEM pochazi z anglického slovniho spojeni Search Engine Machine, coz v prekladu
znamena marketing ve vyhledavacich. Podstatou SEM je placena forma propagace, ktera ma
pfinést vyssi navstévnost webu. Oproti SEO se viibec nepocitd se samotnymi upravami

webové stranky (Mikulaskovéa & Sedlak, 2012).

PPC reklama

Zkratka PPC pochézi z anglického terminu Per Pay Click, coz v prekladu znamena platba za
proklik. Od ostatnich zptisobti propagace se lisi tim, Ze se neplati za zobrazeni reklamniho
obsahu, ale pouze za kliknuti na reklamu ve vysledcich vyhleddvani.
Jiné formy platby za reklamu:
e PPV [Pay Per View] tedy platba za zhlédnuti,
e CPI [Cos Per Impression] tedy cena za impresi (zobrazeni, napf. reklamniho
banneru),
e PPA [Pay Per Action] tedy platba za akci (Kobzova, 2019), (Mikulaskova
& Sedlak, 2012), (Domes, 2012).

Vyhledavace zbozi

Vyhledavace zbozi jsou oblibenym nastrojem zdkaznikd. Nabidnou tak srovnani
konkrétniho zbozi nabizeného vice prodejci a s nim pojené recenze. U nds je nejvice
vyuzivanym vyhleddvadem zbozi Heuréka, ktera spolupracuje i s jinymi vyhledavaci jako
jsou: Srovnanicen.cz, Nejlepsiceny.cz, ¢1 Seznamzbozi.cz. Heuréka nabizi jak placeny, tak
1 neplaceny rezim. Zasadni rozdil je v tom, Ze u neplacené verze se naimportované zbozi

nabizi pouze ve vysledcich vyhledavani a také az za produkty z katalogu.
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Obrazek 8 Uvodni stranka internetového vyhledavade zboZzi Heuréka.cz v kategorii elektronika, zdroj:

vlastni zpracovani

Katalogy

Katalogy shromazd’uji zadkladni informace o firmach a oblastech jejich podnikani. Dnes patfi
mezi nejvice navstévované katalog Firmy.cz patiici Seznamu. MiZe jit o placenou
i neplacenou formu propagace, zalezi na pozadavcich samotného elektronického obchodu.
U bezplatnych zéapisi je omezen popis ¢innosti na 150 znaka, ale 1 to mize postacit pro
zjisténi navstévnosti webu diky sluzbé Google Analytics. Oproti tomu placené zapisy
umozni psat delsi popisky a posunou internetovy obchod do piednich pozic v katalogu

(Mikulaskova & Sedlak, 2012).
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zdroj: vlastni zpracovani
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3.5.4 Podpora prodeje

Klicovou soucasti marketingovych kampani je podpora prodeje, ktera sestava z rady
vetsiho nakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby. Reklama nabizi duvod ke koupi, podpora prodeje
poskytuje podnét (Kotler & Keller, 2013, s. 559). Podpora prodeje zahrnuje ndstroje
podpory spotiebiteli [vzorky, nabidky vraceni penéz, slevy, vyzkouSeni zdarma apod.],
podpory prodejnich kanala [slevy, zbozi zdarma apod.] a podpory firem a prodejnich

sil [veletrhy a kongresy, reklamni podnéty apod.].
Podpora spotiebiteli

Ma za cil vytvaret vztahy se spotiebiteli a tim budovat hodnotu znacky a pfispét k prodeji
vyrobku. Je nutné brat v potaz zaméieni na segmentaci zékazniki, konkurencni prostiedi

a nékladovou ucinnost kazdého z dostupnych nastroja.

e Vzorky — nabidka ur¢it¢tho mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, rozdavana
v obchod¢ nebo pfilozend k vyrobku. U kvalitnich znaek vede k vySSim

dlouhodobym prodejim.
e Slevové kupony — certifikaty opraviiujici drzitele k uvedené tspote pii nakupu.

e Vyhodné bali¢ky — prodej vice kust zbozi najednou jako jeden produkt. Balicek je
cenove vyhodnéjsi, nez kdyby si zdkaznik objednal kazdy kus zv1ast’ [napf. 2 za cenu

jednoho.
e Vérnostni program — snaha pfimét zdkaznika k opakovanym nakuplm. [napf.
kazda desatd objednavka je zdarma nebo moznost proménit nasbirané body za minulé

nakupy na slevu].
Podpora prodejnich kanali

V ramci podpory prodejnich kanalti spolecnosti vynakladaji prostfedky na pfesvédCeni
maloobchodniki nebo velkoobchodnikii, aby znacku =zatadili do svého sortimentu
[napf. fetézec supermarkett zatadil do svého prodejniho sortimentu vyrobek vyrobce] nebo

znacku dale podporovali cenovymi slevami.
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Podpora firem a prodejnich sil

Spolecnosti potadaji udalosti nebo se tcastni veletrhli a kongresu, které¢ maji za cil u€init
dojem na zdkazniky a vyhledat nové obchodni ptilezitosti. Podporu spolecnosti Ize provadét
1 prostfednictvim levnych reklamnich pfedmétt [tuzky, tri¢ka, pozndmkové bloky apod.],
které na sobé nesou logo firmy. Spole¢nosti také potadaji riizné prodejni soutéze, kde usiluji

o zvyseni prodejniho Usili s vidinou vyhry [penize, darky, slevové body apod.]

Stale vice oblibengjsi sluzbou, slouzici k podpote prodeje, jsou live chaty. Slouzi jako
zdkaznickd podpora pro navstévniky, ktefi aktudln€ prochdzi internetovy obchod.
Komunikace v redlném case pfinaSi moznost okamzité reagovat na dotazy a snizit tak Sanci
na odchod zékaznika do konkuren¢niho internetového obchodu z divodu nedostatku
informaci nebo nerozhodnosti. Zakaznik mize mit ostych zavolat, nebo nepovazuje svij
dotaz za naléhavy, psani e-maili je asové narocné a odpoveéd’ casto piijde za nékolik hodin

¢i dni. Tyto a dal$i problémy maji live chaty minimalizovat.

Jako dal$i pomuckou pro podporu prodeje se vyuziva FAQ [Frequently Asked Questions],
coz v piekladu znamena ,,éasto kladené dotazy*. Je to Cast internetového obchodu, kde je
seznam otazek a odpovédi, na které se zakaznici nejvice dotazuji. Ten tak jednoduse ziska
pfipadnou odpovéd’, aniz by musel internetovy obchod kontaktovat. Také je pro n¢j
ptijemné&;jsi, pokud jsou otdzky formulovany v prvni osobé (Mikuldskova & Sedlék, 2012),

(Kotler & Keller, 2013), (Interval, 2002).
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4 Vlastni prace

V praktické casti je predstavena firma Bohumil Burian — ELEKTRO, pfedstaven prodejni
sortiment zbozi a nastinény diavody, které vedly ke vzniku internetového obchodu. Poté je
s pomoci nastroje Google Analytics pozorovan vyvoj navstévnosti internetového obchodu
za prvni rok provozu a jsou zde porovnany mésicni obraty v letech 2017 a 2018. Dale je
vytvoien prehled aktudlné vyuzivanych marketingovych néstroji. Poté, s vyuZzitim poznatkt
vedeni firmy a na zaklad¢ vychoziho stavu, je vytvofen navrh moznych nastroji, které by
mohly vést ke zvySeni zdjmu zakaznikli o internetovy obchod s elektronikou a celkové

prosperité firmy.
4.1 Charakteristika obchodni ¢innosti firmy Burian ELEKTRO

Firma Burian ELEKTRO byla zalozena Bohumilem Burianem 15. srpna 1990. Od roku 1993
je zapsana do obchodniho rejstiiku dle typu pravni formy jako fyzicka
osoba — podnikatel, se sidlem v Pelhfimové, kde se zaroven nachédzi jedind kamenna
prodejna. Zptisob prodeje je maloobchod, kdy prodejce nakupuje od vyrobce nebo
velkoobchodu a prodédva konecnému spotiebiteli. Dle vypisu z obchodniho rejstiiku je
predmétem podnikéni:
1. Koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, kromé zbozi vyzadujiciho
zvlastni povoleni.
2. Prodej nenahranych nosic¢i zvukovych nebo zvukové obrazovych zdznamt a prodej
a ptjcovani nahranych zvukovych a zvukové obrazovych zaznamd.

3. Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Sortiment zbozi a sluzeb

Firma o sob¢ na svych webovych strankach uvadi, Zze nabizi kompletni sortiment elektro

zbozi, které¢ by se dalo rozdélit do nasledujicich kategorii:

e (ddéleni spotiebni techniky [televize, telefony, tablety, audio systémy apod.]

e (ddéleni osvétleni [vnitini a vnéjsi]

e (ddéleni domécich spotiebic¢i [mixéry, fény, lednice, pracky apod.]

e (Odd¢leni instalacniho materidlu [zasuvky, zarovky, kabely a dal$i drobné elektro

zbozi]
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Firma si zakladd na kvalit¢ poskytovanych sluzeb. V prodejné obsluhuje vysoce
kvalifikovany personal ochotny vZdy poradit a pomoci s vybérem zbozi. Zakoupené zbozi
bezplatné¢ osobné doruci a postaraji se o profesiondlni instalaci a zaskoleni zakaznika,

piipadné o likvidaci starého elektrospotiebice.

ZaloZeni internetového obchodu

Moderni doba, ve které je stale vice oblibenéjsi nakupovani pres internet sebou v podstaté
prindsi nutnost provozovat internetovy obchod. Je to zplisob, jak se vyrovnat s konkurenci,
oslovit nové zdkazniky a umoznit zékaznikiim pohodInéjsi vybér zbozi i mimo prodejnu.
Nejen to vedlo na podzim roku 2017 k prvnim krokiim k tvorb¢ internetového obchodu.
Oficialné byl pro vetejnost spustén v bieznu dal§iho roku. O tvorbu a provoz webovych
stranek se postarala spole¢nost CREATION.CZ s.r.0., ktera provedla prizkum trhu, design
webovych stranek, postarala se o SEO optimalizaci, napojeni online rozhrani na interni
firemni systém a zaskolila personal pro dalsi vlastni praci s webem. O obsah webovych

stranek se firma Burian Elektro stard sama.
4.1.1 Vyvoj navstévnosti internetového obchodu za prvni rok provozu

Internetovy obchod s elektronikou byl spustén v bfeznu roku 2018. S vyuzitim néstroje
Google Analytics bylo po necelém roce provozu provedeno méieni nadvstévnosti, které je
vyjadieno nasledujicim grafem:
® Uzivatelé
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Obriazek 10 Navstévnost internetového obchodu za rok 2018 z nastroje Google Analytics; zdroj: vlastni

zpracovani

Na pocatku byl internetovy obchod spustén bez jakékoliv vyraznéjsi propagace. Ptiblizné po
meésici od spusténi se zacililo na propagaci prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a zminka
se objevila i na n¢kolika billboardech na izemi mésta Pelhfimov.

Navstévnost bez vyraznéjSich vykyvi nartstala. Jediny vykyv nastal dne 4. ¢ervence, kdy

byl na internetovy server uskute¢nén utok, ktery zptsobil, Ze v jednu chvili byla ndvstévnost
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internetového obchodu ptiblizn¢ 1 200 uzivatell. Jako zdroj titoku bylo vyhodnoceno mésto
Ashburn [stat Virginie] ve Spojenych statech americkych. Diivod Utoku je neznadmy, ale
ziejme Slo o DDoS ttok, ktery mél za cil znepfistupnit sluzbu — tedy zpiisobit nefunkcnost
webovych stranek. Internetovy obchod dosahoval nejvyssi navstévnosti v listopadu, jelikoz
zékaznici vybirali a nakupovali vano¢ni darky. V prosinci navstévnost postupné klesala,

jelikoz s blizicimi se Vanoci klesala jistota stihnuti dodani do Vanoc.

Porovnani obrati firmy v letech 2017 a 2018

leden dnor bfezer duben kvéten terven Eervenec srpen zaf Fijer topad prosinec

— 2017 2018

Obrazek 11 Graf mési¢nich obratu firmy v letech 2017 a 2018; zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11, na némz je vyobrazeny graf, zobrazuje obraty firmy v letech 2017 a 2018

v porovnani s jednotlivymi mésici. Konkrétni vysi obratl si firma neptala zvetejnit.

Jak je jiz pfi1 prvnim pohledu patrné, obraty v roce 2018 dosahovaly vySsi vyse, nez tomu

bylo v roce 2017. Pii porovnani celkovych trzeb za rok 2018 s trzbami v roce 2017 vychazi,

vvvvvv

vvvvvv

mira rstu byla v ¢asovém obdobi 12 mésict [rok 2018] ve velikosti 5 %. Firma dosahovala
v obou letech nejvyssich obratll v prosinci, pravdépodobné proto, Ze zédkaznici nakupovali
darky na Vénoce. NejnizSich obratli dosahovala v mésici kvétnu. V disledku zminénych
skuteCnosti je zfejmé, ze svij podil na uspeésnosti roku 2018 oproti roku 2017 mé i nove

vytvoreny internetovy obchod.
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4.2 Prehled vyuzivanych marketingovych nastroju internetového obchodu

Internetovy obchod nevyuzivéa témet zadnych marketingovych nastroji. Obchod byl ptred
spusténim optimalizovan pro vyhledavace zhotovitelem a nyni funguje bez vyraznéjsich
propagacnich zésahii, s ¢imz by objednatel rad ucinil zménu. Spolecné s vedenim firmy byl
vytvofen piehled o vyuzivanych marketingovych nastrojich, ktery je podrobné vysvétlen

v nasledujicich kapitolach.

SEO optimalizace

Jiz pfi tvorbé webovych stranek se spolecnost CREATION.CZ s.r.o. postarala o SEO
optimalizaci. AvS$ak, od spusténim internetového obchodu si firma Burian elektro sama
vytvaii obsah webovych stranek a také postupné plni a aktualizuje informace o nabizeném
zbozi. SEO zavisi na obsahu webové stranky, ztoho divodu nyni nemusi byt plné
optimalizované. Proto by bylo vhodné provést analyzu kli¢ovych slov a podle nich poté
upravit obsah stranek. Spravnost pouzitych urovni [znacek] nadpist [viz meta znacky] je
zaruceno tim, ze zhotovitel piedal internetovy obchod se Sablonou, do které se vkladaji
nadpisy apopisy zbozi. Sikovné zvolend doména [www.burian-elektro.cz/e-shop]
s vyuzitim pomlcky davé jasn€ najevo, co je obsahem webovych stranek. Optimalizovana
struktura webové stranky, o kterou se postaral zhotovitel, jenz je na pohled atraktivni se
Sikovné zpracovanym systémem navigace dle pfirozené hierarchie kategorii zbozi [viz

obrazek 12], mé potencial zékaznika upoutat.

VESTAVNE SPOTREBICE

+ vestavné spotiebice V této kategorii naleznete vestavné trouby, varné desky, odsavace, mikrovinné trouby, kdvovary, myéky, chladnicky, mrazaky a
pracky.

— velké spotrebice

trouby

parni trouby "
g ! Vestavné spotfebice pfedstavuji idealni volbu do modernich designovych kuchyni, nebot nijak nenarusi jejich vzhled. Dbejte na peclivé zméfené
rozméry mista uréeného pro vestavbu.

mikrovinné trouby

vk TROUBY PARNI TROUBY VARNE DESKY ODSAVACE
ycky

chladnicky

odk ci a ohfivaci d

Zas <y
+ malé spotfebice MIKROVLNNE TROUBY MYCKY CHLADNICKY MRAZAKY SUPLIKOVE
+ v, foto, video, audio m B

e

+ hobby, zahrada E'C,

Obrazek 12 Hierarchické usporadani jednotlivych kategorii zboZi po levé strané.; zdroj: vlastni

zpracovani
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Socialni sit’ Facebook

Firma se pfidala na socidlni sit' Facebook v tnoru roku 2018 s hlavnim cilem — oslovit
zakazniky ze Siroké vetejnosti. Na profilu firmy se nejCastéji objevuji propagacni letaky,
jejichz obsahem jsou aktudlni slevy. Déle jsou zde inzeraty na pracovni pozici a piispévky
o zménach oteviraci doby ¢i rizné propagace zbozi. Pfipadné stranky vyuzivaji pro pfimou
komunikaci se zdkazniky pfi reagovani na jejich dotazy. Prostfednictvim socialni sité firma

nevyuziva zadné reklamy.

Billboardy

Mnoho let firma vyuzivd sluzby pronajmu néckolika velkych i malych plakatovacich
reklamnich ploch. Tyto reklamni plochy se vyskytuji na izemi mésta Pelhfimova, pfevazné
v blizkosti hlavnich dopravnich cest. Aby reklama oslovila vétsi pocet lidi, je umisténa také
na budové v centru mésta. Od roku 2018 se na reklamnich plochach objevovala i zminka
o nové vytvofeném internetovém obchodu. Do loiiského roku bylo vyuZivano reklamni
plochy na programu kulturniho zafizeni mésta Pelhfimova, ktery byl od letosniho roku
vystiidan za reklamu v pfehledu kulturnich akci mésta Pelhfimova, jenz vychdzi v tisténé
podobé na nékolika vyvésnych plochadch mésta pravidelné kazdy mésic.

V soucasné dobé firma od nékolika reklamnich ploch upustila a volné prostiedky chce
investovat pfimo do propagace internetového obchodu s vyuzitim riznych marketingovych

nastrojl.

Katalogy

Firma vyuziva bezplatnych nastroji internetového katalogu Firmy.cz na Seznamu a Moje
firma na Google. Obsahem téchto katalogti jsou zakladni informace o firmée jako jsou adresa,
kontakt, oteviraci doba a odkaz na webové stranky. Placené verze vyuziva prostfednictvim
internetového katalogu Zlaté stranky, kde ma firma predplaceny balicek ,MEXT s garanci
aktudlnosti“ na jeden rok. Oproti neplacené verzi tim ziskavaji konkurenc¢ni vyhodu, kdy se
ve vysledcich vyhledavani na Seznamu a Google objevuji na vyssSich pozicich. Firma je na
téchto strankdch vlastnikem peceté ,,Ovéfend firma*“ zroku 2018, kterd zdkaznikovi
garantuje pravidelné aktualizované a ovétené informace ve firemnim profilu kontrolované

skrze specializované zaméstnance Zlatych stranek.
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4.3 Navrh zmén a rozsireni o nové marketingové nastroje

Personalni a organiza¢ni divody firmy omezuji jeji pisobeni pouze regionalné. Navrh
marketingovych nastrojti je proto vytvoren tak, aby oslovil Sirokou vefejnost na izemi kraje
Vyso€ina. Dle piedstavy a pozadavkli ze strany vedeni firmy je vytvofeno nékolik
marketingovych néstroji a z divodu nedostate¢né persondlni kapacity jsou navrzeny

alternativy pro piijeti nového zaméstnance a vyc¢isleny mzdové naklady.
4.3.1 Vychozi stav firmy Burian ELEKTRO pifed zménami

Firma ma dlouholetou tradici, na trhu plsobi jiz 29 let. Za tuto dobu vedeni 1 pracovnici
ziskali odbornou praxi, kterd pro zdkazniky pfinasi zarucenou kvalitu v oboru a jistotu
v lokalité. Firma si zakladd na kompletnim dodani zbozi, v¢éetné jeho instalace a zaskoleni
obsluhou pfimo u zakaznika. Odlisuji se tak od konkuren¢nich firem, jez zbozi posilaji
ptepravni sluzbou, kterd ho sklada za prvni uzamykatelné dvete [nebo vchodové dvetfe do
bytového domu]. Aby udrzely krok s konkurenci, rozhodli se zalozit internetovy obchod. Po
vice jak roce od jeho zaloZeni se ukéazalo, Ze ho zdkaznici vyuzivaji ptevazné jako ,,vylohu®,
diky které maji moznost si zbozi prohlédnout z pohodli domova, nastudovat si potiebné
informace na zéklad¢ kterych si zbozi vyberou a poté si ho v kamenné prodejné osobné
zakoupi. Snahou firmy je dlouhodobd vérnost a spokojenost zakaznikl, diky neustalému
zkvalitiovani poskytovanych sluzeb a nabizeného zbozi se firma snazi byt vzdy o krok pred
konkurenci, minimalné na uzemi kraje Vysoc€ina. Na trhu ¢eskych internetovych obchodt
existuje mnoho jinych obchodt s lepsim konkurenénim postavenim a konkurence mezi nimi
rychle roste. Na strané poptavky existuje vysoka kupni sila a zdkaznik ma na vybér z mnoha
internetovych obchodii. Tato hrozba se jevi jako nejvétsi diivod pro zlepSeni vyuzivanych
marketingovych nastroji. Rovnéz se firma nyni potyka s nedostate¢nou persondlni
kapacitou. Pokud by byl vybran novy zaméstnanec, ktery by se staral o provoz internetového
obchodu, vedeni firmy by mélo vice Casu na rozSifovani marketingovych zkuSenosti

v oblasti internetového podnikani.
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Navrh zmén v dalSich kapitolach bude vychazet z téchto podnéth a cilt:

e Rozsifeni o nové marketingové nastroje internetového obchodu.

e Vyssi konkurenceschopnost firmy.

e Navyseni poctu sledujicich na socialni siti Facebook a cilend propagace piispevkii.
e Nedostate¢na personalni kapacita.

e Udrzeni firemni kvality.
4.3.2 PPC reklama [marketing ve vyhledavacich]

S vyuzitim nastroje Google Ads byla vytvofena kampan, diky které¢ by se internetovy obchod

mohl objevovat na vyssich pozicich ve vysledcich vyhleddvani.

1. Cil kampané
Kampan bude zamétena na osloveni potencidlnich zékaznikii v méstech Pelhfimov

a Humpolec a jejich okoli.

2. Vytvoreni reklamnich sestav

Pro ucely této kampané byly vytvoreny 3 reklamni sestavy:

a. Elektro obchod, kde se objevuji rizna slovni spojeni tykajici se prodeje
elektro zbozi.
Kli¢ova slova: internetovy obchod s elektronikou; burian elektro; elektro
pelhfimov; burian elektro eshop; elektro obchody a dalsi.

b. Sortiment, ktery je firmou nabizen.
Kli¢ova slova: sporak; fen; pracka; lednice; kavovar; chladnicka; trouba;
mikrovlnna trouba a dalsi.

¢. Znacky, ve kterych se zminuji hlavni nabizené znacky elektro zbozi.
Klicova slova: miele; bosch; panasonic; mora; electrolux; whirpool; gorenje

a dalsi.

Néktera klicova slova [prevazné v reklamni sestavé ,,Elektro obchod“] byla vytvoiena

s vyuzitim ,,Planovace klicovych slov®, ktery je soucasti Google Ads.
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Po vlozeni URL odkazu internetového obchodu [https://www.burian-elektro.cz/e-shop] do

tohoto nastroje se dle relevance nabizeji klicova slova uspotadana do tabulky ¢. 2.

Tabulka 2 Klicova slova navrZena nastrojem Google Ads

Primérné Spodni Horni

Klicové slovo mésiéni Konkurence cenoveé cenové

vyhledavani pasmo pasmo
Elektro Burian 10-100 Nizka 5,65 K¢ 8,69 K¢
Burian elektro 10-100 Nizka 6,68 K¢ 10,33 K¢
Burian Elektro Pelhfimov 10-100 Nizka 3,39 K¢ 10,88 K¢
Elektro Burian Pelhiimov 10-100 Nizka 3,00 K¢ 5,89 K¢
Elektro Pelhfimov 100-1 tisic Nizka 3,35 K¢ 7,31 K¢
Pelhfimov elektro 10-100 Stredni 2,60 K¢ 6,61 K¢
Elektro pelhrimov 10-100 Nizka 2,86 K¢ 8,36 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
3. Vysledna PPC reklama, kterd se bude objevovat ve vysledcich vyhledavani na

pocitaci, je vyobrazena na obrazku ¢. 13.
Pocitac

BURIAN ELEKTRO Pelhfimov | eshop s elektronikou | rodinna tradice
www.burian-elektro.cz

0d roku 1990 nabizime siroky sortiment elektrozbozi prezentovany kvalifikovanym personalem.
Kompletni dodéni zboZi vcetné instalace a zaskoleni. Odvoz starého spotrebice v cené.

Obrizek 13 PPC reklama vytvorena nastrojem Google Ads, zdroj: vlastni zpracovani

Pro otestovani, zdali je kampan nastavena Uspésné ¢i nikoli, se firma mtize rozhodnout, ze
ze zaCatku do PPC reklamy bude investovat malé mnozstvi finan¢nich prostfedkt. Pokud by
zkuSebni kampan trvala napf. od 01. 06. 2019 do 30. 06. 2019 se stanovenym rozpoctem
50 K¢ na den a s omezenim, kdy by se reklama po vyCerpani denniho rozpoctu piestala
zobrazovat, byly by celkové naklady na provoz PPC reklamy ve vysi 1 500 K¢&. Po této

zkuSebni dobé by bylo vhodné kampan vyhodnotit a provést zmeny pro jeji lepsi funkcnost.
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4.3.3 Napojeni na agregatory [vyhledavace zbozi]

Agregatory typu Heuréka €1 ZboZi slouZi pro shromazdéni informaci z riiznych zdroji. Pravé
na ony dvé zminéné se v budoucnu pifidd i1 internetovy obchod firmy Burian elektro
prostfednictvim spolecnosti CREATION s.r.o. Bude tak u¢inéno na zakladé dohody mezi
nimi, kterd vznikla jiz pfi uzavirani smlouvy o dilo a nyni sta¢i pouhy pokyn objednatele.
Pokyn ptijde ve chvili, kdy objednatel uceli nabidku proddvaného sortimentu na

internetovém obchodu.
4.3.4 Reklama na socialni siti Facebook [interaktivni marketing]

Na préci se socialni siti se nyni firma chce zaméfit nejvice. Bude usilovat o vybudovani
komunity lidi, se kterou bude pravideln¢ v socidlni interakci. Nyni méa jeji facebookova
stranka pfiblizn€ 70 sledujicich. Tuto nizkou zékladnu bude zapotiebi navysit propagaci
firmy v okoli, a to na mens$im Gzemi [okres Pelhfimov], pfiblizn€ v radiusu 20 km a poté
postupné po celém kraji Vysoc€ina. Jelikoz je na Facebooku ptevaznd vétSina uzivateli
mladych az stfedné starych, bylo by vhodné propagaci zacilit na vékovou kategorii 18-50 let

nehled¢ na pohlavi.

Jednotlivé alternativy propagace, které Facebook nabizi pii délce trvani 1 tyden se

zaméfenim na stanovenou cilovou skupinu zdkazniki, jsou uspotadany v tabulce €. 3.

Tabulka 3 Prehled vydaji na propagaci stranky na Facebooku

Odhadovany pocet
Denni rozpocet (CZK) Celkova investice (CZK)
,» 10 se mi libi* za den
23 -—- 161,00
120 laz 1l 840,00
230 3az20 1 610,00

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tak, aby propagace facebookové stranky byla vyuzita na maximum, byla by vhodna casta
aktivita v podobé ptidavani ptispévk, které by taktéz mohli byt propagovany. Pti propagaci
jednoho prispévku v délce trvani 1 tyden a dodrzeni vySe popsané cilové skupiny, prichazi

v uvahu moZnosti vyobrazené v tabulce €. 4.

Tabulka 4 Piehled vydaji na propagaci prispévku na Facebooku (alternativa 1)

Odhadovany dosah Prumérny vydaj za den
Celkovy rozpocet (CZK)
oslovenych lidi za den (CZK)
100 210 az 920 14,28
400 960 az 3 100 57,14
690 1 700 az 5 300 98,57

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by byl ptispévek propagovan 14 dnil, dané alternativy jsou zobrazeny v tabulce €. 5.

Tabulka 5 Piehled vydaji na propagaci prispévku na Facebooku (alternativa 2)

Odhadovany dosah Prumérny vydaj za den
Celkovy rozpocet (CZK)
oslovenych lidi za den (CZK)
400 440 az 1 700 28,57
690 810 az2 700 49,28
1 500 1900 az 5 900 107,14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Socialni sit’ Facebook vyZaduje minimalni rozpocet na den 10 K¢, proto tomu musely byt

uzpusobeny jednotlivé alternativy celkovych rozpocti vyobrazené v tabulkovém zobrazeni.

Po uplynuti zkuSebni doby by pfichdzelo v uvahu vyhodnoceni vysledkii a provedeni
piipadnych zmén, jelikoz se bude jednat o prvni zkusSenost s propagaci na Facebooku. Pokud
by se nastaveni propagace zddlo nevyhodné, stalo by za zvazenou peclivéji specifikovat
cilovou skupinu zdkaznikii. Pokud by naopak byla propagace vyhodnocena jako Gspésna,

bylo by vhodné rozsifit radius na vétsi uzemi, a tim oslovit vice potencialnich zakaznikd.
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Pokud si komunita facebookovy profil oblibi, snaze si ho zapamatuje a je velka Sance, Ze pfi
pristim ndkupu si zdkaznici v daném regionu vyberou pravé onu firmu, kterd na né

zapusobila.
4.3.5 Nabor nového zaméstnance

Firma uvedla, Ze v dal§im rlstu internetového obchodu brani nedostatecnd personalni
kapacita. Vyplatilo by se tedy pofidit zaméstnance, ktery by zastaval administrativni praci
internetového obchodu jako je pfidavani nového zbozi a aktualizovéani stdvajiciho,
komunikaci se zédkazniky prostfednictvim e-mailu nebo sociélni sit¢ apod. Doposud tuto
préci zastavalo vedeni firmy svépomoci. Pfi rozsifeni persondlu o dal$iho ¢lovéka by tak
bylo usetieno Casu, ktery by mohl byt vyuzit pro praci s marketingovymi nastroji ptimo na
propagaci internetového obchodu a diky tomu tak dosahovat vétsiho zisku, kterym by firma

pokryla nédklady na potizeni nového zaméstnance.

Pofidit zaméstnance na hlavni pracovni pomér se zda z hlediska naplné¢ prace neefektivni.
I pokud by zaméstnanec pracoval za minimalni mzdu [k lednu 2019] 13 350 K¢, rozsah
pozadované prace by presto byl nedostatecny a mohlo by se stat, Ze by zaméstnanec nem¢l
Zadnou préci, a presto by mél narok na odpracovanou mzdu. V tivahu tedy pfipadé varianta
zkraceny |[Castecny] pracovni dvazek, ktery by mohl vykonavat zaméstnanec pecujici
o dité¢ do 15 let — v takovém ptipadé podle § 241 zadkoniku prace by musel se zkracenim
uvazku zaméstnavatel zaméstnanci vyhovét. Odmitnout mize jen v piipadé véaznych
provoznich divodil [napi. nezastupitelnost zadatele kvili jeho uzké specializaci]. Zkraceny
uvazek lze sjednat s kterymkoliv zaméstnancem, pokud se na tom ob¢ strany dohodnou.
Ackoliv se tato varianta s pofizenim pecujiciho rodi¢e o mladistvého zda vyhodna, vedeni
firmy by upfednostnilo mladého Cloveéka, ktery s jistotou bude ovladat praci na pocitaci.
V tomto ptipad¢ pfipada v potaz varianta uzavieni dohody o provedeni prace [DPP] se
studentem. Rozsah préace, na ktery se dohoda uzavird, nesmi za jeden kalenddini rok
presahnout 300 hodin u jednoho zaméstnavatele. Tato prace by byla vykonavana soustavnéji,
je proto vhodng;jsi uzaviit DPP, nikoliv dohodu o pracovni ¢innosti [DPC], u které pokud
odména presdhne 3000,- K¢, musi se odvést zdravotni pojisténi a socialni zabezpeceni.
RovnéZ nesmi presdhnout polovinu tydenni pracovni doby [tedy 20 hodin]. Tyto podminky

by z diivodu rozsahu prace nemohly byt splnény, proto je vhodné;jsi volba DPP.
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Aby se u odmény z dohody o provedeni prace nemuselo odvadét zdravotni pojisténi, socialni
pojisténi a srazkova dan, nesmi tato odména presahnout ¢astku 10 000 K¢ (Zakonik prace,

2006).

Pokud bude zamé&stnavatel po pracovnikovi pozadovat odpracovanych minimalné€ 70 hodin
za mé&sic a zaroven chtél dodrzet odménu z dohody ve vysi maximalni ¢astky 10 000 K¢ za
meésic, pfipadaji v ivahu alternativy pfi rozhodovani o vysi hodinové sazby vyobrazené
v tabulce €. 6.

Tabulka 6 Alternativy pro vybér hodinové mzdy zaméstnance p¥i dodrZeni stanovenych podminek

Pocet hodin za Celkovy Hodinova Celkova mésicni  Mzdovy
tyden (4 tydny pocet hodin sazba odména naklad za
v meésici) za meésic (CZK) z dohody (CZK) rok (CZK)
25,00 100 90 9 000 108 000
21,25 85 90 7 650 91 800
17,50 70 90 6 300 75 600
25,00 100 100 10 000 120 000
21,25 85 100 8 500 102 000
17,25 70 100 7 000 84 000
22,25 90 110 9900 118 800
20,00 80 110 8 800 105 600
17,50 70 110 7 700 92 400
20,00 80 120 9 600 115200
18,75 75 120 9000 108 000
17,50 70 120 8 400 100 800

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zameéstnavatel ma tedy na vybér rizné alternativy pii vybéru vhodné mzdové sazby. V potaz
musi byt bran Cas, ktery je pro vykon prace nutny a zaroven i mzdové néaklady, které se
projevi ve vysledku hospodateni. Tyto nové vzniklé naklady bude nutno pokryt, idedlné

trzbami z prodeje pfes internetovy obchod.
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5 Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo na zakladé¢ zhodnoceni vychoziho stavu firmy
navrhnout mozné nastroje a zmény, které povedou ke zvyseni zajmu zakaznikli o nové
vytvoieny internetovy obchod. Dil¢imi cili bylo studium vybrané literatury z oblasti
internetového obchodovani, popsani vyvoje navstévnosti internetového obchodu za prvni
rok provozu a vyhodnoceni mésicnich obratii v letech 2017 a 2018 ajejich vzajemné

porovnani.

Ke spInéni cili byly v teoretické Casti definovany zakladni pojmy tykajici se oblasti
internetového obchodovani. Elektronické podnikani [e-business] je neustale rozvijejici se
obor a s rostouci popularitou internetu roste i obliba internetového nakupovani. V disledku
toho se méni nejen tradiéni komunikaéni mix, ktery musi byt vice piizptisoben on-line
zdkaznikovi, ale hlavné¢ marketingovy mix, ktery se rozSifuje o dalsi P. Marketing na
internetu je tak disciplinou, ktera je stale vice vyhledavand. Jeho néstroje maji Siroky dosah,
a proto do n¢&j firmy investuji velké finan¢ni prostfedky. V teoretické €asti byl vytvoren

prehled néstroji internetového marketingu, které jsou firmam k dispozici.

Uvod praktické ¢asti byl vénovan charakteristice firmy Bohumil Burian — elektro, kterd je
vlastnikem internetového obchodu. Ve stru¢nosti zde byl pfedstaven prodejni sortiment
elektro zboZi a byly zde objasnény diivody pro vznik internetového obchodu. Poté byl
graficky vyjadien a popsan vyvoj navstévnosti internetového obchodu za prvni rok provozu.
Névstévnost mé pozvolna rostouci charakter v zavislosti na tom, jak roste mnozstvi
zakaznik, ktefi se o existenci internetového obchodu dozvidaji. Pii jeho vzniku totiz nebylo
vyuzito témét Zadné propagace, az na par vyjimek — billboardy a socilni sit’ Facebook. Poté
byly, rovnéz graficky, vyjadfeny mésicni trzby v letech 2017 a 2018. Tyto dvé kiivky se
mezi sebou vzajemné porovnaly a byla zjiSténa procentualni mira ristu trzeb za jednotlivé
mésice a prumérnd procentualni mira rastu trzeb za ¢asové obdobi 12 mésici [rok 2018].
Ta dosahovala vyse 5 % a je pravdépodobné, Ze existence internetového obchodu mé na

zisku firmy sviij podil. Trzby se totiz v roce 2018 zvySily o 8 %.

Hlavnim vysledkem prace byl ndvrh souboru marketingovych nastrojii a zmén, které¢ by
mohly byt firmé¢ pfinosem pii zlepSovani jejich aktudlni situace. Internetovy obchod
disponuje modernim designem, ktery ma potencial pfildkat a upoutat mozného zakaznika.

O tento fakt se jiz pfi tvorbé postarala spolecnost CREATION s.r.o., kterd rovnéz stranky
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optimalizovala pro vyhledavace [SEO]. Internetovy obchod neustdle prochazi tvirci fazi,
a proto doposud nebyla vyuzita Zadnd z forem propagace na internetu. Po roce provozu je
nutné, aby firma zacala pracovat na propagaci internetového obchodu. Jako vhodné se zda
byt vyuziti PPC reklamy ve vyhledavaci Google. Pro tyto potieby byla vytvofena kampan
s vyuzitim nastroje Google Ads, diky které by se mél internetovy obchod objevovat ve
vysledcich vyhledavani na vysSich pozicich. Dale, aby internetové katalogy védély, ze
zékaznik  mUze  naleznout hledané¢  zbozi pravé na  webové  stradnce

https://www.burian-elektro.cz/e-shop/, je zapotiebi se na n¢ ptfidat. Agregatory typu

Heuréka a Zbozi slouzi pro shroméazdéni informaci z rznych zdroji a aby propagace

internetového obchodu fungovala co nejlépe, doporucuje se firme se na né napojit.

V dne$ni dobé se zda byt velmi vhodna prace se socidlnimi sit¢émi. Po konzultacich
s vedenim firmy bylo zji§téno, Ze se na tuto formu propagace chtéji zaméfit ze vSeho nejvice.
Nyni mé facebookova stranka firmy velmi malou komunitu lidi, kterou by ze zacatku chtélo
rozsitit. V tabulkovém vyjadreni byl zpracovan ptehled vydaji na propagaci facebookové
stranky pi1 stanoveni denniho rozpoctu a poZzadovan¢ho dosahu lidi. V dalSich tabulkach
byly navrzeny jednotlivé alternativy financovani propagace ptispévkil, které by zaroven pii

propagaci facebookové stranky mély byt aktivné pfidavany a rovnéz propagovany.

Z vychozi situace firmy pred zménami bylo déle zjisténo, Ze se potykaji s nedostate¢nou
personalni kapacitou. Pro potieby internetového obchodu by se hodil novy zaméstnanec,
ktery by se zabyval jeho spravou a komunikaci se zakazniky prostfednictvim e-mailu ¢i
socialni sité. Ze skutecnosti popsanych ve vychozi situaci se dospélo k zavéru, ze by bylo
vhodné do fad zaméstnanct nabrat studenta na dohodu o provedeni prace, pficemz dle
stanovenych pozadavki ze strany vedeni firmy byl v tabulce vytvoten piehled, ze kterého
1ze dale vychazet pii rozhodovani o vysi hodinové mzdy a od toho se néasledné odvijejicich

mzdovych nakladi.

Vedeni firmy zacalo uvazovat o praktickém vyuziti navrzenych doporuceni. Soubor nastrojii
byl navrzen s jejich spolupraci vzhledem k aktudlnim firemnim podminkam, za Ucelem
zvysSeni Uspésnosti v podnikani. Nastroje by mély vést k udrzeni konkurenceschopnosti
a dlouhodobé prosperité firmy. USetfené financni prostiedky, které se uvolnily diky omezeni

billboardové reklamy, se jevi jako vhodna investice pro praci s marketingovymi néstroji.

54


https://www.burian-elektro.cz/e-shop/

Je tedy pravdépodobné, ze vysledek bakalatské prace mize byt firm¢ pfinosem na cesté za

lepsi prosperitou internetového obchodu a k celkové prosperité firmy.
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