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ABSTRAKT

V diplomové praci se budu zabyvat internetovym marketingem pro noveé vznikly
elektronicky obchod zabyvajici se prodejem kabelek. V praci bude popsan teoreticky
zéklad, ktery bude pouzit jako vychodisko pro zpracovani jednotlivych analyz a
nasledného navrhu strategie internetového marketingu tak, aby po uskute¢néni navrhu
bylo dosazeno zlepSeni situace  elektronického obchodu z  hlediska

konkurenceschopnosti a rozsifeni obchodu do povédomi zakaznikd.

ABSTRACT

In this master’s thesis I will be dealing with internet marketing for recently established
e-shop which sells handbags. In the thesis the theoretical basics will be described, which
then will be used as a starting point for creating individual analysis and for the
following-up internet marketing strategic concept, so that the realization of this draft
could improve the current e-shop situation and to help with boosting thee-shop’s

competitive abilities and making the customer awareness of the e-shop better.

KLiCOVA SLOVA
Internetovy marketing, internetovy obchod, internet, elektronicky obchod, marketing,

marketingovy mix, marketingova strategie, SEO

KEY WORDS
Internet marketing, internet, e-commerce, e-shop, marketing, marketing mix, marketing
strategy, SEO
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UvVoD

Diplomova prace je zaméfena na vytvofeni internetové marketingové strategie
pro elektronicky obchod, ktery je vytvofen za ucelem prodeje damskych kabelek a
vystupuje pod znackou PrimaKabelky.cz. Jelikoz je tento obchod novy a potiebuje
vytvorfit pravé marketingovou strategii na internetu, méla by byt tato prace

pro elektronicky obchod a jeho majitele ptinosem.

Prace bude rozd€lena do tii hlavnich kapitol, kterymi budou teoretickd vychodiska,

analyza problému a soucasného stavu a vlastni navrhy feSeni.

V prvni ¢asti budou popsany teoretické zaklady z oblasti elektronického obchodu,
internetu, marketingu, internetového marketingu a s nim souvisejici marketingova

komunikace na internetu.

V analytické ¢asti budu vychazet z prvni kapitoly a pokusim se co nejlépe analyzovat
soucasny stav elektronického obchodu a celou problematiku s nim souvisejici. V ramci
analyzy provedu marketingovou situacni analyzu k ziskani dat o elektronickém obchodé

a analyzuju elektronicky obchod z hlediska internetového marketingu.

Posledni ¢ast bude souviset s hlavnim cilem celé prace, tedy budu se v této kapitole
snazit o vytvofeni internetové marketingové strategie pro mnou sledovany elektronicky
obchod. Nejprve vymezim problematiku, poté pfijde samotny navrh, dale kalkulace

nakladu a ¢asovy plan a nakonec zhodnoceni celého navrhu a jeho ptinost.

Veskeré¢ cile a metody zpracovani prace jsou uvedeny nize.
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1 CILE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI PRACE

Cile prace
Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit strategii internetového marketingu pro nové

vznikly elektronicky obchod, ktery se zabyva prodejem damskych kabelek.

Dil¢i cile diplomové prace jsou:

e Popis dulezitych  teoretickych  vychodisek  elektronického  obchodu,
internetového marketingu a jeho nastrojli, analyz nutnych k vytvofeni navrhu
marketingové strategie na internetu a dalSich souvisejicich oblasti.

e Sepsani zakladni charakteristiky elektronického obchodu a jeho soucasného
stavu vztahujiciho se k feSené problematice internetového marketingu.

e Sestaveni marketingové situacni analyzy, kterd bude rozdélena na nékolik
dil¢ich analyz z hlediska internich a externich faktort ovliviujicich elektronicky
obchod a jejich spojeni v analyze SWOT.

e Vypracovani navrhu marketingové strategie vychazejiciho z vytvotrenych analyz
s vyuzitim nastroji marketingové komunikace na internetu.

e Sestaveni pfedpoklddané kalkulace a ¢asového planu mozné realizace navrhu.

e Zhodnoceni celého navrhu a jeho ptinosy, dale doporuceni a ndvrh do budoucna.

Metody a postupy zpracovani prace

Jak jiz bylo feceno v tivodu, prace bude rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti. Pfi vypracovani
prace budou pouzity metody, které budou popsany v teoretické ¢asti. Tyto metody budu
vyuzivat pfedev§im v analytické casti a jednd se o nastroje marketingové situacni
analyzy (SLEPT analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, analyza 7S
McKinsey, marketingovy mix, SWOT analyza) a analyza internetového obchodu (SEO
analyza). Dale bude k tvorb& tabulek pouzit program Microsoft Office Excel. Treti
dulezitou kapitolou bude navrhova ¢ast, kde se za pomoci ziskanych dat z teorie a z analyzy

pokusim vytvoftit navrh internetové marketingové strategie, coz je i cilem celé prace.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Elektronicky obchod

2.1.1 Zakladni pojmy
Elektronické podnikani (e-business)

V dnesni dob¢ je tento obor podnikani nejrychleji rozvijejici se a neustale roste. Spada
sem velka Skala aktivit, produkti, aplikaci, sluzeb, které se realizuji, fidi se a podporuji
prostfednictvim elektronicky néstroji, tedy pomoci informacnich a komunikacnich
technologii. Elektronické podnikani mé& dnes pfedevSim S$§irSi vyznam neZ jenom
samotné elektronické obchodovani. Do této oblasti je mozné zaradit Siroké mnozstvi
aktivit, a to marketing, prodej, fizeni vztahii se zdkazniky, fizeni objednavek,
skladovani, baleni, doprava a spoustu dalsich. V podstaté se jedna o soubor veskerych
obchodnich a vyrobnich aktivit, které maji za cil zvysit efektivitu podnikovych procest

predevsim pomoci Internetu (3, 18).

Elektronické obchodovani (e-commerce)

Do elektronického podnikani lze zatadit elektronické obchodovani, které zahrnuje
veskeré obchodni ¢innosti mezi riznymi typy subjekti, a to i ve vztahu ke statni sprave
nebo k zaméstnancim. Do elektronického obchodovani patéi vSechny oblasti
od marketingu, nakupu a prodeje az po samotny servis zbozi vyuzivajici elektronické
komunika¢ni kanaly ktoku dat vinternim i externim prostfedi. Elektronickym
obchodem je v soucasnosti chapan takovy obchod, jehoz komunikace probiha
pfedevsim prostfednictvim informacénich a komunika¢nich kanald. Je tedy mozné, ze

nékteré ¢asti mohou probihat neelektronicky (3, 18).

Internetovy obchod (e-shop)

Ve svém zdkladu je hlavni mySlenka a i samotny prodej stejny jako u kamenného
obchodu, protoZze oba obchody nabizi zbozi nebo sluzby za tcelem co nejvétsiho
prodeje a tim dosazeni zisku. Plati zde i stejné postupy propagace, avSak internetovy

obchod vyuziva jinych technologii (18).
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Pro ptedstavu celkové hierarchie obrazek elektronické podnikani (elektronické

obchodovani (internetovy obchod)).

Elektronické podnikani

(e-business)

Elektronické obchodovani

(e-commerce)

Internetovy obchod

(e-shop)

Obr. 1: Hierarchie elektronického podnikani (Upraveno dle: 3)

2.1.2 Modely elektronickych obchodii
Elektronicky obchod jde roz¢lenit podle riznych typu déleni na tfi kategorie, kterymi
jsou elektronické obchody podle jednotlivych tcastnikli, podle otevienosti pouzitého

média a podle zptisobu plnéni (35).

Nejznaméjsi je rozdéleni podle prvniho uvedeného typu, a to podle ucastnikt
elektronického obchodu. Pro lepSi pochopeni jsou veSkeré modely sepsany do tabulky
uvedené nize, kde jsou uvedeny zkratky, ucastnici obchodu a jejich zakladni

charakteristika (35).
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Tab. 1: Modely elektronického podnikani (Upraveno dle: 18)

B2B  (obchodnik — obchodnik) Obchodovani a komunikace probiha mezi dvéma
podniky.
B2C  (obchodnik — zakaznik) Jedna se o piimy prodej kone¢nému spotiebiteli.

Nejznaméjsi forma elektronického obchodu. Patii

sem internetovy obchod.

B2A  (obchodnik — vefejna Obchodovani a komunikace probiha mezi

instituce) obchodnikem a vefejnou instituci. Vztahy jsou

Cv v

komunikovani s finanénimi institucemi.

B2G  (obchodnik — vefejna Obchodovani a komunikace probihd mezi
instituce) obchodnikem a ufady a organy statni spravy. Jde

0 nabidku produktl t€émto Gtvartm a komunikaci

s nimi.
B2R  (podnik — obchodni Obchodovani a komunikace probiha mezi
zastupce) obchodnikem a jeho zastupci. Jedna se prevazné

0 vyménu strukturovanych dat.

C2C  (spottebitel — spotiebitel) Obchodovani mezi dvéma spottebiteli. Patii sem

bazary, burzy, inzertni sluzby a dalsi.

C2G  (obcan — sprava) Zde jde zejména o podani daniovych a majetkovych

pfiznani prostfednictvim elektronickych prostiedki.

C2A  (spotiebitel — vefejna Obchodovani a komunikace probiha mezi

instituce) spotfebitelem a vefejnou instituci. Vztahy jsou

cvwr

komunikovani s finan¢nimi institucemi.

G2B  (sprava — obchodnik) Do tohoto modelu spada napt. zadavani vetejnych
zakéazek.
G2C  (sprava — obcan) Obchodovani a komunikace probiha mezi statni

spravou a spotiebitelem.

G2G  (sprava — sprava) Vzé4jemné komunikace vetejnych organt.
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DalSim typem je rozd¢leni podle otevienosti pouzit¢ého média na uzaviené nebo
oteviené¢ transakce. Uzavienymi transakcemi se mysli takové obchodovéni, které
probiha po uzavienych sitich. Naopak obchodovani s otevienymi transakcemi se

uskute¢iiuje mezi libovolnym poctem ucastnika (35).

Poslednim uvedenym typem je rozdéleni podle zplsobu plnéni na pfimé a nepiimé
obchody. Piimé obchody se vyznacuji tim, Ze objednani, placeni a dodavka nehmotnych
statkli probihd ptevazné prostrednictvim elektronickych prvki (elektronickou formou).
U neptimych obchodt timto zptisobem probiha objednéni, uzavieni smlouvy a placeni,

ale dodani zbozi se jiz uskutec¢iuje klasickymi zpisoby (35).

2.1.3 Soucasnost internetovych obchodi

Trzby

,,Obliba internetovych obchodii stale roste. V loniském roce v nich Cesi podle odhadii
utratili celkem 70 miliard K¢. Trzby za zbozi rostly o 16 % na 50 miliard K¢, za sluzby
na internetu zaplatili lidé o 11 % vice, celkem 20 miliard K¢. AV letosnim roce se

ocekava, ze trzby obchodnikii na internetu narostou o dalsich 15 % (43).

Nakupy pres internet

Osob, které nakupuji na internetu je podle tiskové zpravy Ceského statistického utadu
dnes az desetkrat vic, nez kolik jich bylo pfed zhruba deseti lety. V roce 2013 nakoupila
na internetu vice nez tfetina obyvatel Ceské republiky, coZ je kolem tif miliond osob.
Nakupovani na internetu se tési stale vétsi oblibé, pfedevsim u mladsich a vzdélangjSich

osob, ale také zenskému pohlavi na matefské dovolené (45).
Pro pfedstavu o nakupujicich na internetu uvedu grafy, které jsou rozdéleny podle

pohlavi a podle vékovych skupin. Hodnoty vykreslené v grafu jsou v procentech
ze vSech osob z dané oblasti déleni za roky 2007, 2010 a 2013.
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Procenta jednotlivci nakupujicich na internetu v letech
2007, 2010 a 2013 rozdélenych podle pohlavi

o
T 40% - 33% 36%
(C
.- 28%
537" 23%
— ()

S = 0y - 18% 2007
g o 12% 12010
§ 10% - 12013
< 0% . !

Zeny muzi

pohlavi

Graf 1: Procenta jednotlivei nakupujicich na internetu v letech 2007, 2010 a 2013 rozdélenych
podle pohlavi (Upraveno dle: 29, 44)

V grafu rozdéleném podle pohlavi je vidét, Ze na internetu nakupuje vice muzd nez zen

a pocty nakupujicich u obou pohlavi se stale zvySuji.

Procenta jednotlivcd nakupujicich na internetu v letech 2007, 2010
a 2013 rozdélenych do vékovych skupin
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Graf 2: Procenta jednotlived nakupujicich na internetu v letech 2007, 2010 a 2013 rozdélenych do
vékovych skupin (Upraveno dle: 29, 44)

V grafu rozdéleném podle veékovych skupin lze vidét, ze nejvetsi skupinou, kterd

na internetu nakupuje, jsou jednotlivci ve véku 25 — 34 let, kde v roce 2013 nakupuje uz

vice nez polovina vSech osob v dané vékové skupiné. Tuto v€kovou skupinu nasleduji
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mladsi jednotlivci ve véku 16 — 24 let a i tady v roce 2013 dosahla vys$e nakupujicich
v daném véku vice nez polovin€ vSech osob v tomto vékovém rozhrani. Na tfetim misté
je vekova skupina 35 — 44 let. Ve vSech veékovych skupinach az na posledni je vidét

zvyseni poctu nakupujicich, coz je pro internetové obchody pozitivni zpravou.

Z pohledu zbozi, které se na internetu nakupuje, ptidam graf zachycujici, jaké zbozi
jednotlivci nakupuji na internetu. Graf znazorfiuje data za vSechny mésice v roce 2013

Vv procentech ze vSech jednotlivcli nakupujicich na internetu.

Procenta jednotlivcti nakupujicich na internetu za poslednich 12
mésicli v roce 2013 rozdélenych podle zakoupeného zbozi

bila technika 11%
knihy/¢asopisy | 17%

sportovni potieby | 22% 12013

v

zakoupené zboii

elektronika (v¢. mobilnich
telefona)

| 23%

kosmetika, zdravotnické potieby | 25%

obleéeni, obuv, médni dopliiky | 47%

0% 20% 40% 60%
% jednotlivca, ktefi nakoupili na internetu dané zbozi

Graf 3: Procenta jednotlived nakupujicich na internetu za poslednich 12 mésici v roce 2013
rozdélenych podle zakoupeného zbozi (Upraveno dle: 44)

Z grafu rozdélené¢ho podle zbozi, které lidé na internetu kupuji, je patrné, ze nejvetsi
oblibu ma obleCeni, obuv a mddni dopliky, které nakupuje témét polovina vSech
nakupujicich na internetu. Hned za timto zbozim je kosmetika, zdravotnické potieby a
elektronika vcetné mobilnich telefonti, které nakupuje kolem ctvrtiny vSech

nakupujicich na internetu.
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2.1.4 Vyhody internetovych obchodu z pohledu zikaznika

Podle tiskové zpravy Asociace pro elektronickou komerci nejvétsi vyhodou
internetového obchodu oproti kamennym prodejnam je podle nakupujicich vyhodnéjsi
cena, kterou vybralo jako hlavni divod 32 % ze vSech dotazovanych osob. Dalsi
vyhodou, kterou zvolilo 19 % dotazovanych, je moznost objednani kdykoliv. Pro 18 %
dotazovanych osob je vyhoda snadné srovnani nabidky jednotlivych internetovych
obchodi. Ctvrté misto ptipada vyhodé vybrané 17 % dotazovanych, kterou je uspora
Casu. Nasleduje ji vyhody pohodlného dodani kamkoliv, kterd je vybrana 8 %

z dotazovanych osob. Dotazovanych osob tvofila skupina 1 365 lidi (25).

2.2 Internet

., Internet si Ize predstavit jako celosvetovou pocitacovou sit WAN, ktera se sklada
Z mensich pocitacovych siti. Internet nemd vlastnika, ale sité, ze kterych je slozen,
viastnika zpravidla maji. Samoziejmé mensSi (dilci) sité se vyznacuji riiznou
architekturou, pricemz Ilze predpokladat, Ze tedy mohou byt také homogenni. Celek je
vSak jednoznacné heterogenni, coz znamend, Ze neexistuje jednotna struktura, nebo-li

architektura, pro sestaveni celé site (1. str.163).

2.2.1 Zakladni sluzby internetu

Sluzeb, které internet nabizi, je bezesporu mnoho. Nejvice vyuZzivané jsou vSéak WWW
(Word Wide Web), elektronicka posta (e-mail), videokonference, instant messaging
(napt. ICQ, Skype, atd.), obchodni transakce, elektronické smény, Sluzby spojené

S mapami, a dalsi (17).
2.2.2 Uzivatelé internetu
Podle tidajii z Ceského statistického tfadu se jiz od roku 2012 uZivatelé osobniho

pocitace rovna poctu uzivatelll internetu. Zaroven se jejich pocty vyrazné zvysuji (44).

Stejné jako u nakupl na internetu pifidam pro lepsi pochopeni dat grafy, které budou

rozdéleny podle pohlavi a podle v€kovych skupin. Hodnoty zakreslené v grafu jsou
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Vv procentech ze vSech jednotliveil z dané skupiny, podle které jsou data d€lena, za roky

2007, 2010 a 2013.

Procenta jednotlivch vyuZivajicich internet v letech 2007, 2010
a 2013 rozdélenych podle pohlavi

o
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Graf 4: Procenta jednotlived vyuZivajicich internet v letech 2007, 2010 a 2013 rozdélenych podle
pohlavi (Upraveno dle: 29, 44)

| vtomhle grafu rozdéleném podle pohlavi je vidét stejny trend jako u grafu
nakupujicich osob rozdélenych podle pohlavi, tedy Zen vyuzivajicich internet je méné
nez muzl vyuzivajicich internet a u obou pohlavi je vidét za sledované roky velky

narust.

Procenta jednotlivci vyuZivajicich internet v letech 2007, 2010 a
2013 rozdélenych do vékovych skupin
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Graf 5: Procenta jednotlived vyuZivajicich internet v letech 2007, 2010 a 2013 rozdélenych do
vékovych skupin (Upraveno dle: 29, 44)
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V grafu rozdéleném podle vékovych skupin vede nejmladsi sledovand vékova skupina
ve véku 16 — 24 let, kde v roce 2013 dosahuje uzivatelli internetu 96 %, coz se téméf
blizi 100 %. Poté hodnoty klesaji a vék osob se zvySuje. Takze ¢im je skupina
jednotlivei vyuzivajicich internet starsi, tim méné internet vyuziva. Na druhou stranu je

vidét, ze ve vSech vékovych skupinach se hodnoty v danych letech zvysuji.

2.3 Marketing

Marketing v dnesni dobé nema jednu urcitou definici, protoze ho kazdy autor vnima
trochu jinak. Z toho davodu je mozné najit velkou spoustu definic podle riznych
pohledu téchto autort (10).

Uvedu zde definici podle Philipa Kotlera, protoze se mi jeho pohled na definice

marketingu jevi jako nejlepsi.

., Marketing je véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a poZadavky. Definuje,
méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni
segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné

vyrobky a sluzby (13, str. 6).

2.3.1 Marketingovy vyzkum
Zakladem marketingového vyzkum je poznat trhy a jeho subjekty a od toho se odviji i
analyzy, které se v ramci daného vyzkumu provadi. Patii sem (14):
e analyza trhu — pfedevs§im analyza trzniho segmentu a poptavky;
e analyza konkurence — turovné konkurence podle nahraditelnosti produktu;
(znacka, forma, tfida, odvétvi, uspokojovani potieb)

e analyza zakaznikd — kdo a pro¢ nakupuje dané produkty.
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2.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zachycuje podnikové néstroje, jejichz pomoci firma dosahuje zisku a
uspokojuje potieby zakaznikl. Zakladni typ marketingového mixu se nazyva 4P a to
Z toho dtivodu, Ze se jednd o Ctyfi nastroje a pocatecni pismeno téchto zékladnich prvka

obsazenych v marketingovém mixu je v anglickém jazyce stejné. Jedna se o (19):

Product Price Placement Promotion

Obr. 2: Marketingovy mix (Upraveno dle: 19)

Produkt

Produktem v marketingovém mixu muize byt vyrobek, zbozi nebo sluzba. Zakaznik
produkt vnima jako prostfedek k uspokojeni jeho potieb, splnéni jeho ptfani a
pozadavku. Produkt ma pro zakaznika jistou hodnotu, kterou zna jen on. Prodejce se
proto musi snazit ji pochopit a zjistit. Vcitit se do potencialnich klientd. Veskeré
faktory, které ovliviuji produkt, se hledaji pravé zde a jedna se o vSe, co s produktem

souvisi, tedy jakost, kvalita, diferenciace, design, znacka, obal, servis, a dalsi (17, 19).

Cena

Cenou se mysli to, co zakaznik musi vynalozit za pozadovany produkt. Nebo jinak
feceno, aby klient ziskal dany produkt, musi zaplatit cenu. Cena musi byt postavena
Vv poméru tak, aby byla umérna vuci kvalit€¢ a hodnoté produktu. Zarovenn musi byt
nastavena tak, aby byl zakaznik ochoten ji za produkt zaplatit, takze nesmi byt pfili§
vysoka nebo pfili§ nizka. Cena produktu klientelu informuje o jeho pozici na trhu oproti
konkurenci a ovliviluje vysi poptavky. Pro prodejce predstavuje cena vyrobku nebo
sluzby zdroj zisku. Faktory, které je nutné hledat a definovat u ceny, jsou rizné slevy,

platebni podminky, srazky a ptirazky, a dalsi (17, 19).

Distribuce/Misto
Placement je mozné prelozit jako prodejni misto, proto je tfeti ndstroj v CeStiné
oznacovan jako misto, ale také se pouziva oznaceni distribuce, protoZe 1 tento prvek

sem patii. Tento nastroj zahrnuje vSe, co zakaznika dostane bliz k produktu. Takze sem
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lze zatadit distribu¢ni cesty produktu od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli a
vSechny Cinnosti s nimi spojené, dale moznosti jak se zdkaznik dostane na prodejni
misto, ale také vzhled a umisténi prodejni mista. Proto se v této Casti zabyvame

distribuci, zasobami, sortimentem, dosahem, a dalsi (17, 19).

Propagace

Poslednim nastrojem zakladniho marketingového mixu je propagace. Cim dal vice byva
pouzivano komunika¢ni mix nebo marketingova komunikace namisto propagace.
Vychazi to ptedev§sim zlogiky véci, protoze v propagaci jde o komunikaci se
spotiebiteli prostfednictvim propagacnich nastroji. Témito nastroji jsou reklama, osobni

prodej, ptfimy prodej, podpora prodeje, public relations, sponzoring a dalsi (17, 19).

2.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje pouze ty marketingové aktivity, které jsou provadény
prostiednictvim Internetu. Na rozdil od online marketingu, ktery zahrnuje navic
rozsiteni o komunikaci prostiednictvim mobilnich telefonti a dalSich zafizeni. Velmi
¢asto jsou pojmy internetovy marketing a online marketing povazovany za synonyma,
podle ptedchozi definice je vSak logické, Ze internetovy marketing je pouze soucasti

online marketingu (9).

Pokud na internetovy marketing pohliZite jako na proces, lze jeho uskute¢néni roz¢lenit
do nasledujicich kroku (9):

e rozhodnuti,

e pridéleni zdrojt,

o realizace,

e Mmonitorovani a méfent,

e analyza a zlepSovani.
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Ke sledovani informaci, dat, statistickych analyz a k vyuzivani prostiedkii marketingové

komunikace v oblasti internetového marketingu je mozné vyuzit nasledujici nastroje:

24.1

SEO SiteCheckup
Collabim

Sklik

Google AdWords
Google Analytics

Google Webmaster Tools

Optimalizace a zviditelnéni WWW stranek

Soucasti internetového marketingu je optimalizace a efektivnost a zviditelnéni

internetovych stranek (9).

SEO

SEO je zkratka anglického pojmu Search Engine Optimization, ktery v piekladu

do Cestiny znamena optimalizace pro vyhledavace. Cilem této optimalizace je dostat

internetové stranky ve vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich na lepsi a vyssi pozice.

V ramci SEO neexistuje zarucend metoda, jak toho dosdhnout, ale zahrnuje se zde

soubor technik, principd, sledovani, ladéni a marketingu (2).

,,SEO zahrnuje ndsledujici cinnosti (2, str. 9):

Volbu spravné a logické struktury webovych stranek.

Tvorbu k vyhleddvacim pratelského a sémanticky spravného kédu webovych
stranek. (kod jazyka (X)HTML)

Tvorbu uzivatelsky pritazlivého, smysluplného a zajimavého textového i
obrazového obsahu.

Budovani zpétnych odkazii vedoucich na jednotlivé stranky webu z jinych webii.
Prubézna analyza pozic webu ve vyhleddavacich a dalsi uprava stranek vedouci

3

ke zlepseni pozice webu ve vysledcich vyhledavani. *
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SEO

I [ I l
Struktura Sémanticky Atraktivni Zpétné
webu kod texty odkazy

Analyza

Obr. 3: SEO a jeho ¢innosti (Upraveno dle: 2)

Optimalizaci webovych stranek lze ziskat lepsi hodnoceni u vyhledavaci, predevsim

lep$i umisténi ve vysledcich hledani (2).

Obecné se SEO ¢leni na 2 zakladni skupiny (22):
e On-page faktory

Do této oblasti patii nejvetsi Cast ze vSech Cinitell, podle kterych se vysledky
ve vyhledavacich fadi. Z hlediska on-page faktort jde o takové Cinitele, které je mozné
ovlivnit pfimo na internetovych strankdch. Jde napi. o strukturu prezentace, funkci a
pfistupnost navigace, hustota klicovych slov, atd.

e Off-page faktory

Oblast off-page faktori zahrnuje pfedev§im zpétné odkazy a vSe snimi spojené.
Dtlezitost této skupiny je ¢im dal vétsi, a proto se piikladd i vEét§si vyznam na link

building.

Vyhledavace a jejich hodnoceni stranek

Vyhledavacem je obecné myslen takovy vyhledavaé, ktery aktivné vyhledava a
prohleddva weby a jejich internetové stranky, tvoii si vlastni databazi a po zadani
dotazu uzivatelem nabidne vysledky z databaze vyhledavace. V Ceské republice jsou
nejvice pouzivany Seznam a Google. Kazdy znich mé vlastni systém hodnoceni
internetovych stranek. Hodnoceni podle Googlu se nazyva Pagerank, hodnoceni podle

Seznamu se nazyva S-rank (16).
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Link building

Link building znamend v piekladu budovani zpétnych odkazii a je nedilnou soucasti
internetového marketingu. Vyznamné podporuje optimalizaci pro vyhledavace, jelikoz
vyhledavace pravé podle poctu a kvality zpétnych odkazii stanovuji pozici stranek
ve vysledcich  hledani. Zaroven zvySuje navstévnost internetovych  stranek
prostfednictvim téchto odkazli na jinych strdnkach a podporuje znacku a jeji

zviditelnéni (21).

Cely proces link buildingu mtiZze probihat nasledovné (21):
e analyza vhodnych klicovych slov;,
® ndvrh strategie ziskavani zpétnych odkazii;
e kontrola webu na chyby z hlediska vhodnosti pro link building;
o registrace do katalogii a vyhledavacii,
o vymeéna odkazii s dalsimi weby (link exchange);
e placené zpétné odkazy;
e ucast v diskuzich, forech a komentovani na weblozich,;
e psani ¢lankii pro online magaziny;

o neprimy link building.

Samoziejmé postup budovani zpétnych odkazi se stranku od stranky lisi, zalezi na jejim

obsahu a na velikosti konkuren¢niho obdobi (21).

Co se tyce registrace do katalogli, jejich seznamy jsou vefejné dostupné a samotna
registrace muze trvat v nejhor§im ptipadé par dnd, v tom lepSim par hodin. Seznam

katalogi jde nalézt napiiklad na strance www.seznamkatalogu.cz (15).

Copywriting

., Pro copywriting existuje celd rada definici, které spojuji slova kreativni psani, texty
které prodavaji, ctivé texty a dalsi zajimava slovni spojeni. Jedna z takovych peknych
definici copywritingu je napriklad tato:

Copywriting je tviirc¢i cinnost, pri které se vytvareji ctivé a poutavé texty, které

prodavaji produkty a sluzby (6, str. 11).
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Copywriting lze chéapat jako psani textii, aby byl splnén stanoveny cil. Copywriting
zpracovany profesionalem dokaze upoutat pozornost, vzbudit zdjem u potencionalniho
zékaznika o zakoupeni produktu nebo vyuziti sluzby. Dokaze udrzet pozornost
navstévnika tak dlouho, dokud mu nesd€li vse dulezité a predevSim ho dovede
k vasemu vyty¢enému cily, kterym muze byt napt. samotny prodej vyrobkii nebo sluzeb
(50).

Informace by se méli podavat formou, kterd je nazyvana obracena pyramida. Postupuje

vvvvvv

to nejdilezitéjsi, pointa sdeleni

\ podrobnosti /

dophujici
informace

Obr. 4: Obracena pyramida (Pfevzato ze: 2)

Analyza navStévnosti zakazniku

Analyza navstévnosti je dal$i vyznamnou soucasti celého procesu internetového
marketingu. Analyzou navs$tévnosti ziskame spoustu dulezitych dat, které pomahaji
prildkat na webové stranky ptesné ty zékazniky, ktefi hledaji to, co je na téchto

strankach nabizeno (23).
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Analyzou navstévnosti webovych stranek je mozné ziskat nasledujici informace (40):
e pocet navstévniki,
e zemé& (mésta), odkud navstévnici pfichazeji;
e doba, kterou na webu stravi;
e zdroje provozu (pomér navstév z rtiznych zdroju);
e odkazujici stranky, odkud navstévnici ptichazeji;
o kli¢ova slova, kterd odkazuji na webové stranky;
e nejvice navstévované stranky;

e stranky, odkud navstévnici odchézi.

Analyzu lze provést podle téchto statistik (16):
e vlastni statistiky (napsané programovacim jazykem)

e externi statistiky (napt. Google Analytics)

2.5 Marketingova komunikace na internetu

Obr. 5: Marketingova komunikace na internetu (Upraveno dle: 9)

2.5.1 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci
Internet je nejrychleji se rozvijejici médium a ma celosvétovy vliv na obchod,

marketing a komunikace zaroven (17).
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., Pro marketing jsou zdsadni nasledujici vlastnosti internetu (20, str. 433):
e schopnost velmi presného cileni,

e dobrd interakce se spotrebitelem,

moznost pouziti celé rady ndstrojii, strategii a taktik,

o snadnd meritelnost vysledkit a zhodnoceni efektivity.

2.5.2 Cile marketingové komunikace na internetu
Cile marketingové komunikace je mozné rozdélit na dvé skupiny podle sméru

komunikace, které se nasledné déli na jednotlivé oblasti cili (9).

Ve sméru k zakaznikovi jde o nasledujici 4 oblasti (9):
e informovani,
e ovliviiovani,
e piiméni k akei,

e udrzovani vztahu.

Ve sméru od zakaznika jde o nasledujici 3 oblasti (9):
e informace, které se vztahuji k nakupu;
e informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti, atd.;

e informace o zakaznikovi.

2.5.3 Prostredi marketingové komunikace na internetu
Aby mohla marketingova komunikace na internetu probihat, musi k tomu mit urcity
prostor nebo prostiedi. Takovym mistem, které umoziuje nastrojim komunikovat se
zakazniky, mtizou byt (9):

e WWW stranky

e E-shopy

e Blogy

e Diskusni fora

e Socialni sité
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Socialni sité
Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi oblibené, a to dokonce tak, ze spoustu uzivatel

jich vyuziva n¢kolik najednou (27).

,Socialni site jsou na internetu mistem k setkavani lidi, sdileni zaZitku, obsahu.
Ocekava se zde vzdajemna interakce. Existuje mnoho typii socialnich siti. Neékteré
vznikaji na zakladé rodinnych vazeb, kamaradu, témat, jiné se zaméruji

na seznameni (27).

., Puvodné byly socialni sité urceny k setkavani lidi, diskusim a chatovani. Pozdéji s
rozvojem modernich technologii doslo k boomu pouzivani a sdileni multimédii. Socialni
site se staly prostredkem k pouzivani jinych sluzeb a staly se vyznamnym ndstrojem

Kk seznameni a udrzovani vzdjemnych vazeb (27).

Tab. 2: Nejnav§tévovanéjsi socialni sité v roce 2013 (Upraveno dle: 26)

Zemé 1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto
Ceska republika Facebook  Youtube Linkedin Lidé Twitter
Slovenska republika Facebook  Youtube Linkedin  Tumblr  Twitter

Nejoblibengjsi socialni siti v Cesku a na Slovensku je zarovei i nejvétsi socialni sit

na svéte. Timto favoritem mezi socialnimi sitémi je Facebook.

2.5.4 Nastroje marketingové komunikace na internetu
Nastroje marketingové komunikace na internetu, jinak fefeno komunikacni mix
na internetu, 1ze rozd¢lit na tyto moznosti (9):

e Internetova reklama

e Podpora prodeje na internetu

e Public relations internetu

e Pfimy prodej na internetu
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Internetova reklama

Samotnd internetova reklama jde dale rozdélit na nékolik typt. Mezi hlavni typy patii

(9):

» Plo$na reklama

Plosné reklama je povazovédna za nejstar§i reklamu na internetu vibec. Pocatky této
reklamy sahaji az do roku 1994, kdy byl na stranky jednoho ¢asopisu umistén reklamni
prouzek neboli banner, ¢imz zacala doba celého internetového marketingu. Bannerova
reklama ale neni jedinym nastrojem plosné reklamy. PloSnou reklamu lze cClenit

na reklamni prouzky (bannery), vyskakovaci okna (pop-up) a tlacitka (button) (9, 42).

Bannerové reklama byla zpocatku velmi efektivni, protoze to bylo pro uzivatele néco
nového. Lidé nebyli zvykli na reklamu, na kterou se da kliknout. Velkou roli
V pozitivnim sméru hral moment prekvapeni a zdjem, ktery nova metoda spustila,
protoze diky témto faktorim ziskali zadavatelé spoustu zdkaznikdi. Dnes vSak jeji
vyuzivani rozhodné neni tak efektivni, jako tomu bylo v jejich pocatcich, a G¢inné;si
jsou jiné formy reklamy. PfedevS§im z diivodu tzv. bannerové slepoty, kvuli které lidé
tuto formu reklamy nevidi. Uzivatelé internetu jednodusSe ptehlizi mista, co vypadaji
jako reklama. Provadi se rizné vyzkumy studujici bannerovou slepotu a zjistilo se, ze
uzivatelé pfi prohliZzeni webovych stranek nejdiive skenuji obsah, poté ho z¢asti prectou

a az pak jej zaénou zkoumat (9, 42).

» Placena reklama ve vyhledavacich

Nejéastéjsim a nejoblibengjsim typem placené reklamy je zajisté PPC reklama. Radi se
mezi nejucinnéjsi reklamni nastroje na internetu. PPC je zkratkou anglického pojmu
Pay Per Click, coz znamena platba za klik (platba za proklik). Nazev se odviji
od samotného principu reklamy, respektive zpusobu placeni za reklamu. Inzerent plati
zareklamu az ve chvili, kdy na ni navstévnik klikne. Tento typ reklamy umoziiuje
oslovit cilovou skupinu zdkazniki, kteti maji o dany vyrobek nebo sluzbu zajem, coz je

jeji hlavni vyhody (51).
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Mezi jeji dalsi vyhody patii (51):
e Kvalitni PPC kampané zvysuji navstévnost webu.
o Kazdy prichozi potencidlnim zakaznikem.
o PPC reklama buduje povédomi o znacce.
o Nizsi ndklady na PPC kampané.
o Casto nizsi ndklady na PPC kampané nez na jiné formy internetového
marketingu.
o Detailni sledovani ucinnosti a reporty.

o  Okamczité spusteni reklamy.

Podpora prodeje na internetu

Marketingovy néstroj podpora prodeje v sobé skryva velkou spoustu moznosti a veskeré
jeji principy a druhy mohou byt vyuzity i prostiednictvim internetu. Jedna se piredevsim
o stimulovani a pobidku zakazniki k ndkupu produktu a zvySovani vérnosti klientt.
Internet je zde vyuzivan jako komunikaéni médium, proto 1ze podporu prodeje pouzit
jak pro produkty prodavané internetovym obchodem, tak pro produkty prodavané
v kamenné prodejné. Zaroven je mozné v obou piipadech pouzit i stejné nastroje,
kterymi jsou (1, 17):

» Nakupni slevy

» MnozZstevni slevy

» Kuponové slevy

» Darky

»  Vzorky nebo zbozi zdarma

»  Vérnostni programy

» Motivaéni programy

» Soutéze

Navic je mozné diky vyuziti internetu jednotlivé aktivity docela pfesné zméfit, testovat

a podle ziskanych vysledku se snazit vylepsit marketingovou kampan (17).
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Public relations na internetu

Public relations a internet spojuje jedna dulezitad véc, a to komunikace. Internet je
V dnesni dobé béZznou soucasti zivota vétSiny obyvatel. Umoznuje komunikaci svym
uzivateliim, ktera je vyuzivana stale Castéji a stale se zrychluje. Jelikoz smyslem public
relations je dostdvat do povédomi vefejnosti a zdkaznikli pozitivni vnimani a pohled
na podnik, jeho c¢innosti a nabizené produkty, a internet jako médium je stle
oblibengjsi, je vyuzivani toho nastroje prostfednictvim internetu mnohem ucinnéjsi, nez

tradi¢nimi prostfedky (1, 17).

Do oboru public relations na internetu lze zatadit nasledujici aktivity (17):

» Firemni webové stranky

» Tiskové zpravy

» Newslettery

» Elektronické noviny a ¢asopisy

» Diskuse ve forech

» Blogy

Piimy marketing na internetu

Piimy marketing se d& charakterizovat jako pfimé oslovovani uritych zékaznikd,
pfi¢emZ se zpétné od zdkaznika ofekava néjaka zméfitelnad reakce. Pfimy marketing
vyuziva ruzné reklamni prostfedky a je mozné ho také velmi ucinné kombinovat
s dalSimi nastroji marketingové komunikace na internetu. Nejcastéji se vSak v pfimém
marketingu na internetu hovoii o komunikaci prostiednictvim elektronické posty, ktera
je nazyvana jako (1, 17):

» E-mail marketing

E-mail marketing
., E-mail marketing je cilené rozesilani komercnich i nekomercnich zprdav na presné

stanoveny seznam emailovych adres (12, str. 7).

Povést e-mailového marketingu zna¢né utrpéla kvili spamu, coZ je nevyzadana

emailova posta, ktera lidem pouze zahlcuje emailovou schranku (12).
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Podstatou e-mailového marketingu je umoznéni poslat informace, nabidku nebo rizné
zadosti piimo vybranym soucasnym nebo potencidlnim zédkazniktim. Odesilatelem muize

byt jakékoliv firma, neziskova organizace, statni sprava, charita, a dalsi (12).

Cilem tohoto typu marketingu je upoutat potencidlni zékazniky, ziskat nové zédkazniky a
udrzovat stalé zakazniky, tedy zajistit, aby se klienti vraceli, zlepSovat a utuzovat s nimi

vztahy a piedevsim si posilovat jejich davéru (12).

Vyhodou daného nastroje je jeho nizka cena a vysoké zacileni. Aby vsak byl e-mail
marketing uspé$ny a cilovy zakaznici setrvali u pfijimani e-maill, je nutné zaméfit se
na obsah rozeslané posty. Vzdy musi obsahova ¢ést byt poutava, zajimava, vyznamna a
dualezita, at’ uz jde o vyzaddané emaily nebo newslettery. JednoduSe by méla zakaznikiim

mit co nabidnout (17).

2.6 Tvorba strategie internetového marketingu
2.6.1 Strategicky marketing
Strategicky marketing je chapéan jako soucast marketingu. Je jednou z jeho vyvojovych
fazi, ktera souvisi s nasledujicimi ¢innostmi (5):
e vypracovani analyz faktorti vnitinich podminek a stranek podniku, analyz
faktort ptilezitosti a ohrozeni podniku, analyz faktord konkurence;
e Ucast na tvorb¢ vSech cilti podniku a formulovéani podnikovych strategii nutnych
k jejich dosazeni;
e stanoveni marketingovych cil;
e zvoleni marketingovych strategii k dosazeni stanovenych cili;
e vypracovani, realizace a kontrola marketingovych plant;

e celkové fizeni marketingového procesu.
Strategicky marketing se zaméfuje na rozhodovani vrcholového managementu.

Ptirozhodovani je dulezit¢ znat potieby zdkaznika a pfesné na né&j se tato faze

marketingu soustfed’uje. Snazi se proniknout do myslenek, ptani, pozadavkl, hodnot a
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potieb zakaznika tak, aby kone¢nému spotiebiteli dokazal plné slouZzit a uspokojit ho.

Tato ¢ast marketingu ptiklada diraz na planovani v marketingovém procesu (5).

2.6.2 Marketingova situacni analyza

Analyza obecného okoli

Analyza obecného okoli je provadéna predevsim analyzou SLEPT. Je mozné najit tuto
analyzu i v podobnych variantach jako PEST, STEP, atd. Nazev analyzy je tvofen

Z pocatecnich pismen anglickych slov, kterymi jsou 4:

Social Legal Economic Political Technological

Obr. 6: SLEPT analyza (Upraveno dle: 4)

Jedna se o analyzu, kterd se pouziva k zjisténi vnéjSich faktord, které ovliviiuji firmu
z péti nasledujicich hledisek (4):

e Socialni a demografické faktory

e Pravni faktory

e Ekonomické faktory

e Politické faktory

e Technologické faktory

Analyza oborového okoli

Nejznaméjsim modelem, ktery je vyuzivan k analyze uzsiho okoli firmy, je Porterav
model péti konkurencnich sil, protoze jeho zpracovani konkuren¢niho prostredi a
pusobicich a ovlivitujicich konkurenénich sil je nejvétSsimi odborniky stile povazovano

za nejlepsi. Cilem této analyzy je tyto hybné sily definovat (8, 19).
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V Porterové modelu péti sil je obsazeno pét konkurenénich prvk, kterymi jsou (8):
e Hrozba novych vstupt firem do odvétvi
e Rivalita mezi stavajicimi firmami
e Hrozba substitu¢niho zbozi
e Chovani a dohadovaci schopnosti dodavatel

e Chovani a dohadovaci schopnosti odbérateli

Hrozba novych

konkurenta

T

Vyjednavaci sila Rivalita mezi Vyjednavaci sila
: e — :
dodavatelu existujicimi firmami odbératela

l

Hrozba
substituti

Obr. 7: Porterova analyza péti konkuren¢nich sil (Upraveno dle: 10)

Analyza internich faktori

Analyza 7S faktorti firmy McKinsey je jednou z nejpouzivangjSich analyz vnitinich
podminek a interniho prostfedi podniku. V této analyze se podrobné rozebere 7 faktord,

které by mély vymezit Gspésnost firmy (11, 46).
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Faktory, které jsou v této analyze zkoumany, jsou (11, 46):
e Strategie
e Struktura
e Systém
e Spolupracovnici
e Styl fizeni
e Schopnosti

e Sdilené hodnoty

Struktura

L\

Q!
/

Strategie ‘ Systémy
Sdilené
hodnoty
Schopnosti \ | / Styl
\ Spolu- /
pracovnici

Obr. 8: Analyza 7S McKinsey (Upraveno dle: 11, 46)

2.6.3 SWOT analyza

NejcCastéji vyuzivana a nejznamgjsi je analyza silnych a slabych stranek, ptileZzitosti a
hrozeb, kterd se nazyva analyza SWOT. Jednd se o analyzu vnéjSiho a vnitiniho
prosttedi firmy. Pivodné byla slozena ze dvou analyz, OT a SW. Pfi sestavovani
analyzy SWOT je doporucovéno zalit s analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, kterd se
zjistuje z vnéjSiho prosttedi podniku, tedy faktory z makroprostiedi i z mikroprostiedi.
K analyze makroprosttedi se nejCastéji pouziva analyza SLEPT, K analyze

mikroprostiedi je to Porterova analyza péti konkurencnich sil. Dale se pokracuje

analyzou SW — silnych a slabych stranek, kterd vychazi z analyz vnitiniho prostiedi
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firmy. K analyze vnitiniho prostfedi se miize vychazet z marketingového mixu, ale také

z analyzy 7S. Zakladni podoba SWOT analyzy je uvedena na obrazku nize (8).

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
Prilezitosti Hrozby

(opportunities) (threats)

Obr. 9: SWOT analyza (Upraveno dle: 8)

2.6.4 Stanoveni marketingovych cilu

Ke stanoveni marketingovych cila je vyhodné vyuzit pravidlo SMART, které znamena
chytré a zahrnuje znaky, jimiz by se mély tyto cile vyznacovat. Tyto znaky by tedy
m¢ély byt chytie stanovené. Nazev pravidla je sloZzen z pocate¢nich pismen jednotlivych

znaku, kterymi jsou (8):

Specific Measurable Agreed Realistic Trackable

Obr. 10: Pravidlo SMART (Upraveno dle: 8)

Cile, které stanovujeme, by mély byt specifické z hlediska mnozstvi, kvality a Casu.
Musime védeét, na ktery segment chceme proniknout, jaky by mél byt a ¢eho chceme
tam dosahnout. Dal§im znakem je méfitelnost cild. To znamena stanoveni cili tak, aby
se daly snadno zméftit. Neméné dulezitym znakem je akceptovatelnost cili, konkrétné se
jedna piijeti cild vSemi osobami podilejicimi se na jeho dosazeni. Redlnost a
dosazitelnost cilii jsou dalsim znakem. Pfi stanoveni je dulezité védét, zda je mozné
daného cile dosahnout a jak bude tento proces naro¢ny. Poslednim znakem vyty¢enych
cilt je jejich sledovatelnost. Jednotlivé cile je vhodné sledovat pribézné ve vSech jeho

Casovych etapach z divodu jejich plnéni a realizaci (8).
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2.6.5 Vytvoreni internetové marketingové strategie
Marketingovou strategie na internetu je mozné rozdélit na dvé dil¢i strategie, kterymi
jsou (1):

e Internetova komunikacni strategie

e Internetova obchodni strategie

Internetova komunikacni strategie

Firma mize vyuzit internet pro rizné ucely, a to (1):
e internet jako zdroj informaci a zkuSenosti;
e internet jako prezentaéni médium;

e internet jako informacni systém a komunika¢ni médium.

Komunikaéni strategii si firma vyjasiiuje své vztahy se (1):
e Zaméstnanci — vyuzivani intranetu a jeho sluzeb (email, chat, videokonference,
sdileni dokumentd, elektronické formulate, spole¢né planovani, atd.);
e zikazniky a vefejnosti — prezentace prostrednictvim webovych stranek;
e Obchodnimi partnery — vyuzivanim extranetu a jeho sluzeb (sdileni katalogt,

spoluprace na projektech, atd.).
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Internetova obchodni strategie

V ramci této strategie si firma vytvari strategii elektronického obchodovani, konkrétné
jak ho efektivné vyuzit na svych internetovych strankach. Firma musi identifikovat
nasledujici body (1):

e identifikace cilovych segmenti;

e popis marketingového mixu,

e navstévnost webovych stranek;

e Dbudovani spolehlivosti a duvéry;

e 7iskani a udrzeni zakazniku;

e prezentace produktu;

e nakup a logistika;

e sSmluvni zabezpeceni;

e [T zabezpeceni,

e ziskovost.

40



3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
3.1 Uvod do problematiky

Cilem celé prace je sestavit internetovou marketingovou strategii pro elektronicky
obchod. Jelikoz internetovy obchod nyni nemd zadnou strategii, bude navrh fesené
problematiky pro znaCku velkym pfinosem, pfedevSim oblast vyuziti ndastroji

marketingové komunikace.

Vychazet budu zteoretického zadkladu a ptfed samotnym névrhem marketingové
strategie na internetu je nutné provést analyzu, coz bude obsahem celé této kapitoly.
V nasledujici kapitole uz budou popsany navrhy a pfinosy, avSak musim brat v potaz,

ze se jedna o mladého Cloveka a zahrnout do navrhu jeho finan¢ni a Casové moznosti.

3.2 Charakteristika elektronického obchodu PrimaKabelky.cz
Znacka PrimaKabelky.cz byla vytvotfena Vv roce 2013, jeji vstup na trh se vSak datuje
stejnym dnem jako spusténi elektronického obchodu, coz je 11. biezna 2014. Jedna se

0 novy zacinajici elektronicky obchod, ktery si své misto na trhu teprve snazi ziskat.

PrimaKabelky.cz byla zaloZena za ucelem prodeje damskych kabelek. Nyni ma ve své
nabidce na internetovych strankach ptes 40 riznych druht kabelek a to az v sedmi
barevnych kombinacich. Vybér je 1 pfes tuto nabidku zatim maly, ale jelikoz je

v sortimentu k nalezeni $iroka $kala stylt, vybere si téméf kazda zena.

Jelikoz jde o pouze elektronicky obchod, nema provozovatel kamennou provozovnu, ale
diky uskladnéni damskych kabelek v Brnég, nabizi majitel moznost vyzvednuti zboZi
v tomto mésté zcela zdarma. Pokud zéakaznik této moznosti vyuzit nemuze, dal$im
zpiisobem dopraveni kabelky je poslani zbozi jako Balik Do ruky na dobirku
prostiednictvim Ceské posty, tato sluzba je zpoplatnéna &astkou 99 K¢&. Vyjimku tvoii

nakup nad 1 500 K¢, protoze v tomto piipadé je i tento zpuisob dopravy zdarma.
Elektronicky obchod zalozil a spravuje jeho provozovatel. Jedné se o mladého ¢lovéka a

jeho rozhodnuti pii vhodném vybéru pravni formy podnikani bylo ovlivnéno jeho

mozZnostmi. Majitel si vybral podnikéni na Zivnostensky list.
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3.3 Analyza trhu
Zacatky podnikani vétSinou nebyvaji lehké, a proto i spravny vybér oblasti podnikéani
muze ovlivnit cely pribéh vstupu na trh a udrzeni se na ném. Smysl ma také provedeni

analyzy a rozhodnuti z ni plynouci.

Provozovatel si udélal analyzu trhu pfed zacatkem podnikani a snazil se najit co
nejvhodnéjsi produkt, ktery by mohl nabizet a zaroven na to stacily jeho moznosti, at’ uz

po finanéni strance, skladovych prostor, schopnosti nebo dalsich faktord.

Po prozkoumdni trhu se rozhodl pro prodej ddmskych kabelek. Na jednu stranu je
tohoto zbozi na trhu mnoho, ale na druhou stranu se stale vyrdbi a prodava. Jedna se o
produkty, které pfi rozjizdéni obchodu nejsou zas tak naro¢né na skladové prostory,
pokud tedy pocitdme s niz§im mnozstvim zasob. Také finan¢ni potfeba neni zas tak
vysoka, pokud zvolime vhodného a levnéjSiho dodavatele. V této oblasti je marze
vétsinou nastavena vysoko, coz je dal$i divod pro vybér dané¢ho produktu. Z téchto
divodi byl vybér prodeje damskych kabelek pro zacinajiciho podnikatele ten

nejvhodnéjsi.

3.4 Analyza konkurencnich firem

Vzdy je nutné znat svou konkurenci. Konkurenénich firem je v daném odvétvi obrovské
mnozstvi. ProtoZe PrimaKabelky.cz jsou pouze elektronickym obchodem prodavajicim
své¢ produkty prostiednictvim internetu, zaméfim se na konkuren¢ni internetové
obchody. V této Casti predstavim nékolik konkurentl PrimaKabelek.cz vybrané podle

prodavaného produktu, kterym jsou kabelky, z hlediska uspokojovani potieb zakaznik?.

Kabea.cz

Kabea.cz je internetovy obchod se Sirokym mnoZstvim nabizenych produktii v riznych
barevnych provedenich. Kabelky, které nabizi, jsou v riznych cenovych liniich.
Nejlevnéjsi kabelky se pohybuji pod cenou 500 K¢, ale na druhou stranu ceny téch
drazsich kabelek ptevysuji 1 000 K¢. Kromé damskych kabelek jsou v sortimentu

penézenky, tasky, aktovky, atd., a veSkeré produkty nabizi od nejriznégjSich znacek.
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Navic se obchod zaméfuje kromé Zenského pohlavi i na muze. Hlavnimi vyhodami
daného obchodu oproti konkurenci je 11 vydejnich mist, poStovné zdarma pii nakupu
nad 1000 K¢, prohlidka zbozi a 30 dnu na vraceni zakoupeného zbozi. Internetovy
obchod navic nabizi moznost nakupu darkovych poukazii. Internetové stranky se mi libi

a je zde vidét, ze jdou s modernimi trendy i v této oblasti (48).

Milujemekabelky.cz

Milujemekabelky.cz je dalSim konkurencnim elektronickym obchodem. Ackoliv
vystupuje pod ceskou doménou cz, na strankdch je mozné najit text napsany
ve slovenstiné. Nabizeného sortimentu je také vice druhtt jako u predchoziho
konkurenta, ale zde n€které zbozi ptiliS nesedi vzajemné dohromady S ndzvem stranky,
protoze se v produktech kromé kabelek a penézenek objevuje obuv, bizuterie, ddmska
moda, manzetové knofliky a predevsim balonky Stésti, které mi mezi dany sortiment
nepasuji. Internetové stranky by podle mého ndzoru potfebovaly trochu nadech
modernich trendd, ale na druhou stranu je vidét, Ze jsou zde mimo jiné vyuzivany

nastroje internetové marketingové komunikace, napt. newslettery (47).

PAMM Svét kabelek

Dalsim konkurentem, kterého jsem vybrala je PAMM Svét kabelek. Sortiment je zde
velmi Siroky. Produkty jsou zaméfeny na pany i ddmy a miZeme zde najit n€kolik
druhit damskych kabelek, panskych tasek, penéZenky a modni dopliky. Veskery
sortiment je nabizeny od velké spousty znacek. Podle hlavni stranky je jasné, Ze
nabizené produkty spadaji do vyS$i cenové kategorie oproti piedchozim uvedenym
konkurentiim, protoZe zde zobrazované zboZi je nabizeno za ceny vys$si nez 1 000 K&.
Produkty jsou také v riznych barevnych odstinech, a to predevsim v ptirodnich tonech.
Pfi objednavce nad 1499 K¢ ma zakaznik poStovné a balné zdarma. Z pohledu
internetovych stranek bych je zaradila nékam mezi piedchozi dva konkurenty.
Na hlavni strance je podle mé pftili§ velky obrazek a pod nim spousta textu a jesté

malym pismem. Jinak jsou stranky moderni a piehledné (34).

Srovnani této konkurence se sledovanym elektronickym obchodem je zapséano

do tabulky, ktera je uvedena v piiloze 1.
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3.5 Analyza cilové skupiny zakazniku

Soucasti tvorby strategie je znalost zakaznikd. Protoze jde o zacinajici obchod, nebude
mit zadnou stalou klientelu. Své zakazniky si teprve bude ziskdvat. Proto musi svou
nabidku uzpusobit tak, aby si své potencialni kone¢né spotiebitele ziskala. Z tohoto
divodu provedeme analyzu osob, které by mohli byt nasimi zakazniky. Produkty jsou
nabizeny prostfednictvim internetu, coz je hlavni prvek, ktery ovliviiuje cilovou skupinu
zékaznikl. DalSim prvkem bude zajisté pohlavi. JelikoZ je sortiment nabizen pro damy,
predpoklada se, ze vétSina zakaznikli bude zenského pohlavi, pfipadné bude pro né
koupeno. Nezbytnym ovlivilujicim prvkem je témét vzdy cena. Zbozi, které je
nabizeno, je relativné cenové dostupné pro vSechny skupiny zdkazniki, proto v tomto
pfipadé nebude potencidlni zdkazniky pfiiliS ovliviiovat, avSak piedpokladdm, Zze
skupina zékaznikti ocenujicich piedevsim luxusni a drahé zbozi nebude patfit do dané

cilové skupiny.

Cilovou skupinou zdkaznikli, kterd by mohla nakupovat na internetovych strankach
PrimaKabelky.cz, by se dalo popsat nasledovné:

e Pievazné budou cilovou skupinu zdkaznikl tvofit mladsi osoby ve véku 15 — 34
let, které vyrastali s rozvojem modernich technologii a rozsifenim internetu,
takZe jsou znali v jeho pouZivani a berou elektronické obchodovani jako soucast
jejich zivota. Samoziejmé do cilové skupiny dale bude patiit star$i skupina
zdkazniki ve véku od 35 let vySe, ktera ale jiz nebude tak pocetnad jako
ta mladsi, protoze jejich zapojeni do moderniho obchodovéni neni tak velké,
mnohdy pro né neni ani zajimavé a nechtéji se nic nového ucit.

e Jak jiz bylo zminéno vySe, dulezitou roli zde bude hrat i pohlavi osob.
Predpokladam, Ze ptevazné budou tvofit cilovou skupinu Zeny, pro které je i
zboZi urceno.

e Cilova skupina nejspise nebude pfili§ ovlivnéna cenou, protoZe ceny nabizeného
zboZi se pohybuji pfiblizné na hranici od 300 K¢ do 1 000 K¢. Z toho soudim, ze
sortiment je dostupny Siroké skale zdkaznik.

e Zaroven druhy a barevné kombinace zbozi cilovou skupinu zakaznikt také moc
nerozdéli, jelikoZz je zde nékolik moZnosti, ze kterych si dokaze vybrat snad

kazdy potencialni zékaznik.
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Nyni se zaméfim na Jihomoravsky kraj, protoze zde je mozZnost vyzvednuti zboZzi

osobn¢ ptimo v Brn¢. Zaroven predpokladam, ze se povédomi o firmé zacne rozsifovat

nejvice v oblasti, kde sidli provozovatel, protoze prvni, kdo se o jeho podnikani dozvi,

budou zajisté ¢lenové rodiny, pratelé, kolegové ve Skole a v praci a znami. Faktory,

které nejvice popisuji danou cilovou skupinu zékaznikd, je vék a pohlavi. DalSim

dilezitym faktorem, ktery nam fikéd o finan¢nich prostfedcich zékazniki, je primérna

mzda. Pro pfedstavu o obyvatelstvu v Jihomoravském kraji a danych faktorech uvedu

nize tabulky, které zahrnuji hodnoty téchto ¢initell v ur¢itém ¢asovém obdobi.

Tab. 3: Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji v letech 2009 - 2013 (Upraveno dle: 32)

Pocet obyvatel celkem
Z toho muzi

Z toho zeny

2009
1151708
562 017
589 691

2010
1154 654
563 627
591 027

2011
1166 313
570 795
595 518

.....

2012
1168 650
571982
596 668

muzd. V roce 2013 bylo pouze 0 25 012 osob vice Zen oproti muzim.

2013
1170078
572 533
597 545

Tab. 4: Pocet obyvatel podle véku v Jihomoravském kraji v letech 2010 - 2012 (Upraveno dle: 33)

Obyvatel ve véku 15 - 34 let
Obyvatel ve véku 35 - 54 let

Obyvatel ve véku 55 a vice let

2010
321 255
323750

347 084

2011
311 856
330 537
355 889

2012
302 727
334 335
361 128

Obyvatel v mnou vybranych vékovych kategoriich je také ve vSech sledovanych letech

témet stejny pocet. Nejvice me vSak zajima hlavni cilova skupina, ktera je ve véku

15 az 34 let, ktera na internetu nakupuje nejvice. V této skupiné pocet obyvatel klesa.

46




Tab. 5: Priimérna mzda obyvatel v Jihomoravském kraji v letech 2009 - 2013 (Upraveno dle: 30,
31)

2009 2010 2011 2012 2013
Priumérna mzda (v K¢) 22409| 22956| 23306| 23949| 24186

Primérna mzda obyvatel Jihomoravského kraje se stale zvySuje a v roce 2013 dosahuje
hodnoty 24 186 K¢.

3.6 Marketingova situacni analyza elektronického obchodu

3.6.1 SLEPT analyza

Socialni a demografické faktory

Co se tyce socialnich a demografickych faktorii, je vyhodné znét Zivotni Uroven
obyvatel ve staté, ve kterém chceme podnikat, tedy v Ceské republice. Ze statistik je
tedy v Praze. Dale je dobré zaméfit se na obyvatele velkych mést, kterymi jsou Brno,
Ostrava, Plzeni i Olomouc. Také je potieba znat miru nezaméstnanosti v téchto
oblastech a v podstaté v celém staté. Od toho se odviji i dalsi dalezity faktor, kterym je
vyse piijmul. Také je nutné védét co je moderni, od ¢ehoz by se méla odvijet 1 nabidka
zbozi. V teoretickych vychodiskach prace je statistika uZivatelii internetu v Ceské
republice a také nakupl a zbozi, které se nakupuje. Je dobré tyto hodnoty znat a

sledovat.

Pravni faktory

Predpisy stanovené veskerymi Ustavy ovlivitujicimi podnikatelskou ¢innost majitele
obchodu jsou jednim z legislativnich faktort, na ktery je nutné brat ohled. Jedna se
predevSim o jejich dodrZzovani a podnikatel by se jimi mél pii svém podnikani fidit.
Proto musi majitel znat vSechny platné ptedpisy a nafizeni, aby zajistil bezproblémovy
chod fungovani svému obchodu. Zarovein musi znat obchodni podminky na daném trhu
v daném staté, ve kterém podnika. PrimaKabelky.cz ptisobi na trhu v Ceské republice
pouze kratkou dobu, proto by se m¢l provozovatel ujistit, zda ma veskeré informace
Z této oblasti. Mél by znat podminky tykajicich se reklamace, dopravy, provozu webu, a

dalsi.
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Ekonomické faktory

Na elektronicky obchod ma vliv i jeho ekonomicka situace, ktera je dilezita pro jeho
budouci rozvoj. Ale nejen ekonomicka situace PrimaKabelky.cz je dilezitd, vliv ma
také ekonomicka situace trhu, na kterém majitel obchodu podnika. Ekonomicka situace
obchodu se zatim nedd moc hodnotit, protoze internetovy obchod je teprve v pocatcich
a podnikatel z n&j nema témér zadné piijmy. Co se tyCe trhu, je vhodné se podivat
na vyznamné ekonomické ukazatele, které by mohly ovlivnit vyvoj daného trzniho

segmentu, a to HDP, nezaméstnanost, vékova struktura, atd.

Politické faktory

Politicka situace ve staté a vladnouci politickd strana jsou vyznamnymi faktory, které
maji vliv na podnikéni ve vSech oblastech. To zahrnuje hlavné znéni zdkont a platnych
predpisii, které mohou nové uvést v platnost, zménit nebo Uplné zrusit. Zaroven
ovliviuji vysi dani, od které se odviji, jak vySe a cena nakupu a prodeje zbozi, ale i
sluZeb s nimi spojenych. Samoziejmé politika celkové ovliviiuje velkou spoustu dalSich
faktori a zabyvaji se velkou spoustou zalezitosti, které maji podil na fungovani celého

statu.

Technologické faktory

Technologie pouzivand jak pro samotny vznik, ale i naslednou spravu elektronického
obchodu, je pouzita co nejkvalitnéjsi, aby cely obchod dosahl kvalitni urovné. Veskeré
technologie nutné pro bezproblémové podnikani vybral majitel sam a také je vlastni.
Pouzit¢ moderni technologické prvky, které jsou a budou vyuZzivany, odrézi kvalitu
provedené prace v samotném elektronickém obchodu, tedy pievazné v jeho
internetovych strankach, jejich zpracovani a funkénosti. To ma vliv pfedevS§im
na komunikaci se zakazniky, dale kvalita stranek ovliviiuje spokojenost zakaznikl a tim
I dobré jméno obchodu a dalsi spoustu faktorii zajist'ujicich pozitivni vysledky
podnikatelské ¢innosti dané znacky. Zarovei je vhodné znat moznosti svych zédkazniki,
jaké technologie vlastni, pfip. jaké technologické prvky maji moZnost vyuZzivat. Podle
dat v teoretickych vychodiscich prace ziskanych z Ceského statistického ufadu se jiz

pocet uzivatelil internetu rovna pocet uzivatelii osobniho pocitace.
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3.6.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu novych konkurenti

Pro novy elektronicky obchod je narocné udrzet se na trhu, pokud se jedné o sortiment,
kterého je vSude plno, protoze zde panuje velka konkurence, ktera tlaci ceny zbozi dolu.
Zaroven je mnohdy nutné vlozit vétsi pocatecni investici do skladovych zasob a
provozu obchodu, které¢ ale v oblasti prodeje kabelek nejsou az tak vysoké, tudiz
Vv ptipad¢ vyuziti nejlevnéjSich nastrojii na tvorbu internetového obchodu a nizkych
skladovych zasobach, kdy je mozné zbozi dokoupit tfeba az po objednani, nebude vstup

konkurentii na trh pfili§ obtizny.

Konkuren¢ni rivalita

Na daném trhu je obrovské mnozstvi konkurentt, a to at’ v kamennych prodejnach nebo
elektronickych obchodut. Sledovana znacka je na trhu nova, a proto je nyni az za vSemi
konkurenty, kterymi jsou vedouci spole¢nostmi, uspésné a vyznamné firmy, ale také
mensi podniky, které jsou Gspésné a dosahuji zisku. Elektronicky obchod si bude muset
postupné vybudovat svou oblibenost u zakazniki a dobrou povést na trhu tim, ze se
bude snazit zdkaznikim uspokojit jejich potfeby lépe nez dani konkurenti hlavné
ve faktoru, ktery podle mé nejvice rozhoduje pii nakupu zbozi, tedy cené. Popis
vybrané konkurence je v ¢asti tykajici se analyzy konkurence a jejich porovnani je vidét

Vv piiloze.

Vyjednavaci sily dodavatele

Podnikatel ma nyni nékolik dodavatelskych partnerti s dimskymi kabelkami, se kterymi
zacina spolupracovat. V priibéhu casu se celkovy pocet dodavateli damskych kabelek
sniZi na ty, se kterymi bude nespolehlivéjsi a nejlepsi spoluprace. Také bude hrat roli
pocet zakoupenych vyrobkl od jednotlivych dodavateli. Vybér dodavatelti ovliviiuje
kvalita, ceny a druhy dodavanych vyrobkt. Dale je dulezité brat ohled na rychlost

dodani zbozi a komunikace s danou firmou.
Vyjednavaci sily odbératele

V dnes$ni dob€ nabizi rizné internetové portaly srovnani cen, coz samoziejme ovliviiuje

vybér zékaznikli. Pokud klient najde u konkurencnich spole¢nosti levnéjsi zboZi,
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pfedpokladdm, Ze nebude vahat koupit si ho u néj. Na druhou stranu existuji zékaznici,
ktefi jsou vérni jedné znaCce a na ty by se m¢l majitel obchodu zaméfit a snazit si je
ziskat jako svou stalou klientelu. Dale také v zacatcich dbat diraz na nizs§i cenovou

hranici, pfipadné€ nabizet rizné slevy.

Substituty

PrimaKabelky.cz nabizi damské kabelky. Je to sortiment, u kterého se nepiedpoklada,
7e by se prestal prodavat. Zeny kabelky kupovaly, kupuji a zajisté nadale kupovat
budou. V pfipadé¢ zmény mody, kdy by se piestaly nosit kabelky a moderni by bylo
vyménit kabelky za napf. batoh, je mozné, Ze by se jejich prodej mohl snizit, a

potencialné by je mohly ohrozit substituty, kterymi by byly batohy.

3.6.3 Analyza 7S

Strategie

Hlavni strategii provozovatele obchodu je stat se uspéSnym prodejcem démskych
kabelek. Dale by se chtél stat tou nejvyhleddvanéj$i znackou na daném trhu a byt
absolutni jednickou u svych zdkaznikd. Aby u zékazniki mél obchod velky vyznam a
byl prvni moznosti kone¢ného spotiebitele pii vybéru a ndkupu daného zbozi, snazi se
do nich vcitit a co nejvice pfizpisobit jak internetovy obchod a nabizeny sortiment, tak
sluzby s timto obchodovanim spojené. Zaroven dbd na své zdkazniky a na svych
strankach mé zavedeny blog, kde vystavuje clanky, které mohou byt tsmévné,
informacni, ale mohou 1 danym c¢tendrkam a Ctendiim zlepSit nakupovani v daném

eshopu.

Struktura

Jelikoz ma spolecnost pouze jednoho zaméstnance, kterym je sdm provozovatel a
majitel obchodu, dalo by se fict, Ze strukturu PrimaKabelky.cz tvofi pouze tato osoba.
To je z divodu, ze spolecnost se teprve rozjizdi a do budoucna se, v piipadé tspéchu,
predpoklada jeji rozsifeni. Nyni ale veskeré funkce nutné k fungovéni elektronického
obchodu zastdva sam podnikatel. Jedna se o provoz a spravu internetového obchodu
po strance technické, vedeni celého obchodu jakozto manazer a ucetni, skladovani,

baleni a dodavka zbozi, atd.

50



Systém

Z divodu nedavného spusténi elektronického obchodu, je mozné v jeho fungovani
nalézt néjaké drobné chyby, které¢ vSak budou v pribéhu jeho fungovéani upravovany
k aplné dokonalosti celého systému elektronického obchodu. V piipadé né&jakych
dotazi, nedostatki a dal$i moznych problému, které mohou nastat, je provozovatel
schopny rychle reagovat, at’ uz prostiednictvim emailu, nebo odpovédi na internetovych

strankach obchodu.

Spolupracovnici
Jak bylo zminéno ve struktufe, jedinym zamé&stnancem firmy je jeji majitel a v ptipade¢,
7e se znaCce podaii proniknout na trh a podnikateli stat se uspéSnym prodejcem

damskych kabelek, bude se pocet zaméstnanct postupné zvySovat.

Styl Fizeni

Cely obchod vede jedind osoba, ktera fidi, spravuje a rozhoduje o celém fungovani a
priabéhu podnikani sama. Provozovatel se vSak bude snazit brat v potaz i zpétnou vazbu
s moznymi navrhy zlepSeni od klientl, pfipadné partneri a dalSich. Majitel je otevien
novym napadim, a proto se nebrani vyborné napady, které by mu byly navrhnuty,

zmeénit ve skutecnost.

Schopnosti

Diky znalostem a zkuSenostem majitele s tvorbou internetovych stranek, je provoz a
sprava jeho elektronického obchodu v dobrych rukidch. Na druhou stranu nemé
obchodni zkuSenosti s danou oblasti plsobeni, které se jist€¢ odrazi v zacatcich
fungovani obchodu. Proto rozb&hnuti obchodu urcité nebude jednoduché a bude stat

provozovatele spoustu Casu a Sil.

Sdilené hodnoty
Zakladnim prvkem tykajicich se sdilenych hodnot je, ze firma klade velky diraz
na davéru obchodniho jednani, a to se svymi partnery i zakazniky. Firma se snazi byt

spolehliva a svym pozadavky zédkazniki splnit co nejkvalitnéji a nejrychleji je to mozné.
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Majitel ma k produktiim, které nabizi, kladny vztah a tak se je snazi i nabizet, aby se co

nejvice pfiblizil pozadavkim svych klientt.

3.6.4 Marketingovy mix

Produkt

Produktem, ktery je nabizen elektronickym obchodem, jsou damské kabelky. Jedna se
0 zbozi, které je nezbytnosti kazdé divky a Zeny. Je to modni prvek, ktery uz
neodmysliteln¢ dopliiuje nézné pohlavi. Kdejaka dama uz se bez toho vyrobku neobejde
a nedokaze bez své kabelky ani odejit zdomu. Na internetovych strankach
PrimaKabelky.cz je mozné nalézt n€kolik stylti a druhti daného zbozi. Navic jsou zde
damské kabelky rliznych barev, aby se podafilo zaujmout co nejvétsi klientelu. Veskeré
zbozi, které je nabizeno, je do nabizené¢ho sortimentu peclivé vybirano, aby bylo
nejkvalitnéj$i a zaroven za piijatelnou cenu. Prodejce se snazi nabizet zbozi odlisné

od konkurence, od ¢ehoz se odviji i vybér dodavateli.

Valentina

Obr. 12: Produkty elektronického obchodu PrimaKabelky.cz (Zdroj: 36)

Cena

vvvvvv

proto velmi nutné, aby ceny nabizenych produkta spliiovaly vSechny hlediska ze stran

zékaznikl 1 samotného provozovatele a byly tedy nastaveny co nejlépe. Stanoveni ceny
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je velmi komplikovany a naro¢ny proces, proto musi provozovatel u jejich tvorby brat
v uvahu jejich dopad na zdkazniky, zvlasté na jejich cenové moznosti. Z divodu
mozného srovnani damskych kabelek dané¢ho elektronického obchodu s konkurenci, je
nutné zohlednit 1 ceny u ostatnich prodejci. Takze stanoveni ceny musi zahrnovat
moznosti zékaznikl a jejich pozadavky na cenu, za kterou jsou ochotni nakupovat, dale
ceny konkurencnich firem a zajistit zisk pro provozovatele. Zaroven musi cena
odpovidat nabizenému zbozi, tudiz nesmi byt piehnané¢ nizka na velmi kvalitnich

kabelkéach a naopak.

Lidé se pti nakupovani velmi ¢asto poohlizeji po riznych slevovych prilezitostech, akci
a zavadécich cenach. Na tohle musi provozovatel brat zietel a pfi vstupu na trhu se
pokusil nastavit ceny z hlediska psychologie a pozadavkl zakaznikti co nejvhodngéji
pro vSechny strany. Nabizi také slevy, které jsou a budou nabizeny Vv urcitych ¢asovych

intervalech, popf. budou podfizeny néjaké akci, napt. soutézi.

Misto / Distribuce

Mistem prodeje se da v tomto ptipad¢ brat internet, tedy konkrétné internetové stranky
elektronického obchodu, které jsou mistem, kam si zédkaznici piijdou nakoupit nabizené
zbozi. Dale by se za misto prodeje dalo chapat i Brno, protoze zde jsou uskladnény
veskeré vyrobky, které jsou v nabidce, a také je zde moznost osobniho odbéru dané¢ho

sortimentu. O kamenn¢ prodejné se zatim neuvazuje.

Z hlediska pohledu na prvni pismeno p v marketingovém mixu jako distribuce, je nutné
védet moznosti distribuénich cest. Elektronicky obchod nabizi 2 moznosti odbéru zbozi,

a to osobni odbér v Brné a doruceni zboZi prostfednictvim Ceské posty.

Propagace

Co se tyce propagace, nema elektronicky obchod zatim Zadné urcité nastroje propagace,
kromé registrace elektronického obchodu jako stranku na Facebooku. Navic, jak bylo
zminéno v analyze zakaznikl, predpokladam, Ze se povédomi o firmé zacne rozSifovat
nejvice v oblasti, kde sidli provozovatel, jelikoz mezi prvnimi, kdo se o jeho podnikéni

dozvi, budou zajisté ¢lenové rodiny, pratelé, kolegové ve Skole a v praci a znami, kteti
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0 internetovém obchodu feknou dalsim lidem, coz se da povazovat jako dalsi formu
propagace. Protoze jde o elektronicky obchod, chce provozovatel vyuzit predev§im
nastrojii internetové marketingové komunikace, tedy propagace prostfednictvim
internetu. Navrh internetové marketingové strategie pro tento typ obchodu bude uveden

v navrhové ¢asti této prace.

n Hledat osoby, mista a obsah Q Hiavni stranka

Krasné. Stejné jako zeny.

Valentina

~— Logo a webovky si zapamatujte
> g
>

PrimaKabelky.cz

To se mi libi (32)

v To se mi libi vr‘ ‘ v Sleduji Zprava % ¥

Obleceni
PrimaKabelky.cz - Krdsné. Stejné jako Zeny. N 3 2
Viechny kabelky skladem. Osobni odbér v Brné, postou do celé CR.
www.primakabelky.cz
Informace - Navrhnout Gpravu Fotky To se milibi

Obr. 13: Stranka na Facebooku (Zdroj: 36)
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3.6.5 SWOT analyza

Hodnoceni silnych a slabych stranek podle analyz interniho prosttedi firmy.

Silné stranky

© stanovena vize, hlavni cil a hlavni strategie obchodu
blog na internetovych strankach
témei okamzita zpetna reakce na dotazy zédkaznika
majitel otevien novym napadim
zkuSenosti a znalosti podnikatele s provozem webu
diraz na diivéru a spolehlivost v obchodnich jednanich
produkty v riznych barevnych kombinacich a stylech
pfijatelné ceny nabizenych produktt
doprava zdarma za nakup nad 1500 K¢

slevy

© © 0 6 6666 O O 6 6

ptibliZeni se zakaznikiim na socialni siti - Facebooku

Slabé stranky
@ majitel a provozovatel zastava vsechny funkce v podniku
@ vinternetovém obchodé mohou byt jesté nalezeny chyby z didvodu jeho
nedavného spusténi
malé obchodni zkuSenosti podnikatele
internetovy obchod je novy na trhu
zatim mens$i vybéer produktl v nabidce

nizké povédomi o znacce — témet zadnd propagace

®» ® © ®

malo moznosti dopravy produktii
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Hodnoceni prilezitosti a hrozeb podle vnéjsich faktora.

Prilezitosti

¥ zam¢éfit se na rozsifeni do povédomi obyvatel velkych mést

% sledovat mddni trendy a podle nich upravovat nabizené zbozi
7 zlepSovat kvalitu internetovych stranek

stale modernizovat technologické prvky

- aktualizovat internetové stranky podle modernich trendii
7 budovani dobrého jména a oblibenosti u zdkazniki
7 byt levnéjsi nez konkurence, ptipadné nabizet slevy
- dikladn4 analyza, zhodnoceni a vybér kvalitnich a spolehlivych dodavateli

% ziskat si stalou klientelu

% rozsifeni sortimentu o potencialni substitu¢ni a doplikové zbozi

Hrozby
sniZeni ptijmi zdkaznikl
velkd nezaméstnanost
zména platnych nafizeni a ptedpist
zvySeni dani
ekonomicka krize
politicka krize
velké mnoZstvi konkurenti
maly pocet zakaznikl
mozné nedvéra u zakaznikl — z diivodu, Ze je elektronicky obchod novy
Spatny vybér dodavatelli a mozné prodlevy z jejich stran
zména moderniho trendu a potencidlni ndhrada substitucnim zbozim (napf.

batohy)
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3.7 Analyza elektronického obchodu
3.7.1 Analyza kli¢ovych slov
Analyzu klicovych slov provedu pomoci internetové stranky Collabim, ktera vyuziva

nastroje dvou vyhledavaét v Ceské republice, a to Google a Seznam.
Abych mohla vyhledat veSkera klicova slova pouzitelnd u elektronického obchodu,
musim zadat jedno klicové slovo, od kterého se bude odvijet analyza prostfednictvim

Collabimu. Timto slovem jsou kabelky.

Navrh optimalnich kli¢ovych slov podle Collabimu:

primakabelky.cz

Piehled = Odkazy WNITOEKILIEM Site finder | Reporty | Nastroje Uzivatelé a opravnéni

Klicova slova 10+ Piidat nova kiicova slova 25 zZznamils

Hledat klicova slova filtruj podle skupiny: - vSechny - v | + dalsi filtry

Klicové slovo :II‘:S;"::SZO:E ey Pozice Google CZ  Pozice Seznam.cz  Aktualizace pozic ::;:d:‘;r:'“‘:lz obctodu +Vice
kabelky 12.100 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
¥ kabelka 1.900 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
1 damské kabelky 1.000 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
cerna kabelka 480 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
.0 bild kabelka 260 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
kabelky eshop 210 60+ 13 Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
kozene kabelky 170 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
i béZova kabelka 170 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
i levne kabelky 140 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
kabelky online 140 60+ 60+ Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
cerné kabelky 90 24 27 Dnes Povolit pfistup do G. Analytics
i eshop kabelky 90 60+ 41 Dnes Povolit pristup do G. Analytics

~0 = denni méfeni pozic
i = méfeni jednou za 14 dni

Smazatnebo | Exportovat| 12 klicovych slov

Obr. 14: Navrh optimalnich kli¢ovych slov (Zdroj: 41, vlastni zpracovani)

57



3.7.2 Analyza zpétnych odkazi
Majitel vyuziva nastroj Google Webmaster Tools, podle kterého 1ze analyzovat zpétné

odkazy.

Nastroje pro webmastery B} www.primakabelky.cz Napovéda -~ a -~

Kontrolni pane! webu Prehled » Vsechny domény
Nejaktivnéjdi domény s odkazy na stranky vadeho webu (pocet 4)
Zpravy ohledné web
Stahnout tuto tabulku Stahnout vice ukazek odkazi Stahnout nejnovéjsi odkazy

» Vzhled whiedavani @ .
Zobrazt Radky: 25 ~ 1424

v Navstévnost z vyhledavani

Vyhledavaci dotaz Domény Odkazy « Cilove stranky
Odkazy na vase stranky — 18 1
webtrh.cz 2 2
» Index Google alexa.com 1 1
» Prochazeni menitoruju. net 1 1
Bezpetnostni problémy W
Dalsi
» Laboratof Google Udaje ze sluzby Google Analytics

Prehled Odkazujici weby zobrazuje informace o poméru poétu navstévnikl odkazovanych z dalSich webi k celkovému poétu
navatévnikd vadeho webu

Obr. 15: Zpétné odkazy (Zdroj: 38)

Podle analyzy zpétnych odkazl je viditelné, Ze elektronicky obchod PrimaKabelky.cz

jich ma velmi malo.
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3.7.3 Analyza navStévnosti

Majitel dale vyuziva nastroj Google Analytics, podle kterého 1ze analyzovat navstévnost

stranek z riznych pohledi.

“‘/‘ (;\\Oz{h‘ Analy Home Piehledy Phzplsobeni Spravce PrimaKabeky.cz - htp a el 0
Vie vebu
E-mail  Exportovat v  Pfidat napanel  Zkratka <
B Panely
V3echny navitévy
v 0 08 &
» Soukromy 100,00 %
+ Novy panel Piehled
@ Zkratky Navitévy ~ VS. Vybrat metriku Kaidou hodinu Den Tyden Mésic
® Navitévy
, Informaéni udalosti =
o V rediném Case
25
o8
amy Cilové publikum
Prehled
» Demografické tdaje
W New Visitor M Retuming Visitor
» Zajmy Navitévy Uzivatelé
~ Geograficky 206 1 62
e e | B
Jazyk
Lokalita
Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navitéw
Ch New V
» Chovani 81 1 3,94

siter
147 Nivitivy (71.4%)

—— | ——
» Technologie

» Mobil
Prim. doba trvéni navitévy Mira okamZitého opu3téni
Viastni o .
b 00:01:31 43,20 %
Tok uZivateld i R I e
.:’ Aloizice % novyjch navitév
71,36 %
B Chovani

Obr. 16: Navstévnost podle Google Analytics celkem (Zdroj: 37)

Z analyzy ziskané z Google Analytics za 6 tydni v dobé od 6. 4. 2014 do 17. 5. 2014
vyplyva, Ze internetové stranky obchodu PrimaKabelky.cz mély za sledovanou dobu
206 navsteév od 162 uzivatell, tedy je vidét, ze nektefi navstévnici stranek se na dany
web vraci, coz je pro podnikatele pozitivni zprava. Primérmé ma elektronicky obchod
34 navstév za tyden a primérny pocet osob navstévujicich stranky je 27 uzivatell

za tyden.
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Pocet navstév podle zdroje, odkud na stranku prisly v dobé
od 6. 4. 2014 do 17. 5. 2014

8

45 M Organické vyhledavani (Google a Seznam)

M Odkazujici stranky
105
i Pfima navstévnost

48 M Socialni sité

Graf 6: Polet navstév podle zdroje, odkud na stranku p¥isly (Upraveno dle: 37)

Tab. 6: Pocet navstév podle oblasti, odkud na stranku prisly v dobé od 6. 4. 2014 do 17. 5. 2014
(Upraveno dle: 37)

Oblasti v Ceské republice NavStévy

Praha 52
Jihomoravsky kraj 41
Pardubicky kraj 16
Moravskoslezsky kraj 13
Liberecky kraj 10
Ustecky kraj 10
Kralovéhradecky kraj 9
Zlinsky kraj 9
Karlovarsky kraj 7
Jihocesky kraj 6
Celkem 195

Graf i tabulka jsou zpracovany z Google Analytics za stejné ¢asové obdobi jako analyza
uvedena vyse, tedy od 6. 4. 2014 do 17. 5. 2014. Graf znazoriuje zdroje, odkud
uzivatelé na stranky chodi. Nejvice navstévnika na stranky piichazelo z vyhledavaca a
bylo jich 105. Jelikoz celkovych navstév bylo 206, navstévy ptichazejici z vyhledavaca
tvofily ve sledovaném obdobi vice nez 50 %. Z tabulky, kterd znazorfiuje oblasti
v Ceské republice, odkud navitévy na stranky chodi, je vidét nejvétsi piichod z oblasti
hlavniho mésta Prahy s hodnotou 52 navstév a hned za nim nasleduje jihomoravsky kraj

se 41 navstévami. Vsechny data jsou za sledované obdobi.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI
4.1 Marketingové cile podle pravidla SMART

V této Casti popiSu marketingové cile podle jednotlivych charakteristik cila podle
pravidla SMART.

Specifické
Mezi marketingové cile, kterych by chtél majitel dosdhnout, je rozsifeni znacky
PrimaKabelky.cz do povédomi zakaznikt, zvysit pocet navstév internetového obchodu
a zvysit prodej damskych kabelek. Cile, které jsou specifické a kterych chce
provozovatel dosahnout, jsou nasledujici:
e Optimalizaci zvysit svou pozici ve vyhledavacich na vybrand klicova slova
do jednoho roku od provedené optimalizace.
e Zvysit pocet fanouskd na socialni siti Facebook na 800 do 1. 12. 2014,
e Zvysit pocet fanouski na socidlni siti Facebook na 2 000 do 31. 7. 2015.
e Zvysit svou navstévnost alespon na 400 osob tydné do 1. 12. 2014.
e Zvysit svou navstévnost alesponi na 1 000 osob tydné do 31. 7. 2015.
e Zvysit pocet prichodl navstév z Jihomoravského kraje na alespont 50 navstév
tydné do konce srpna 2014.
e Zvysit pocet pfichodli navstév z okoli Prahy na alesponn 50 navstév tydné
do konce srpna 2014.
e Zvysit prodej damskych kabelek alesponi na 5 kabelek tydné¢ do konce
srpna 2014.

Méritelné

Stanovené cile je mozné méfit prostiednictvim nastrojii internetového marketingu, tedy
Vv Google analytics, Google Webmaster Tools a dal§i. Dale jsou meéfitelné poctem
fanouski na Facebooku, vySe pozice ve vyhledavacich a prodej damskych kabelek
sohledem na stanovené cile bude nejlépe vidét v tydennich obratech a trzbach

elektronického obchodu.
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Akceptovatelné
Jelikoz firma nemé zadné zaméstnance, jedinou osob, ktera musi akceptovat a piijmout
cile stanovené majitelem, je sam majitel. Pfedpokladam tedy, ze pokud chce urcitych

ciltt dosahnout a jsou stanoveny, bude je akceptovat.

Redlné dosazitelné
Cilu, které jsou stanoveny, nebude jednoduché dosdhnout. Bude zapotiebi spoustu casu
a tvrdé prace. Dosazeni cili je realné v piipad¢é, Ze bude sestavend a nasledné

realizovana internetova marketingova strategie Gspesna.

Sledovatelné v ¢ase
Jelikoz jsou stanoveny cile 1 z hlediska c¢asu, je dilezité sledovat jejich prubch a zda
jsou stanovené cile plnény. K tomu je mozné vyuzit stejnych nastrojii jako v piipade

méfitelnosti.

4.2 Navrh marketingové strategie na internetu

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu pfedchozi kapitoly, jedna se o mladého €lovéka, tudiz je
nutné pfizplsobit ndvrhy marketingové strategie jeho moZznostem. Je dilezité zvolit
takové nastroje, které budou vyhodné pro majitele -elektronického obchodu
PrimaKabelky.cz sohledem na jeho finanéni moznosti, nebot ptedpokladam, ze
velikost finan¢nich prostedki takto mladého €lov€ka, nebudou pfili§ velké. Do navrhu
pokusim zahrnout co nejvice nastroji marketingové komunikace, ale vzhledem

k rozsahu prace a typu téchto nastroji zvolim piedevs§im ty nejvhodné;si.
4.2.1 Sledovani statistik, analyz, informaci a dat
Majitel vyuziva ke sledovani analyzy zpétnych odkazi nastroj Google Webmaster

Tools a k analyze navstévnosti webu nastroj Google Analytics.

Podle mé je vSak vyuzivani pouze téchto nastrojii nedostacujici a doporucila bych déle

vyuzivat moznosti Collabimu, jez nabizi své sluzby i ve free verzi, popf. je se zde
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mozné registrovat do placenych verzi, které se pak rozliSuji podle ceny a funk¢nich

Moznosti.

Dalsim zajimavym nastrojem je SEO SiteCheckup, ktery je sice v anglickém jazyce,
za to ale nabizi bezplatnou analyzu webovych stranek z riznych pohledd, napi. faktory

Z oblasti SEO, atd.

4.2.2 Budovani zpétnych odkazu
V analyze zpétnych odkazl je jasné vidét jejich piili§ maly pocet. Elektronicky obchod

ma zatim pouze 4 zpétné odkazy a to je opravdu malo.

PrimaKabelky.cz jsou zaregistrovany do katalogu Firmy.cz. Dale bych doporucila
registraci alesponn do dalSich katalogti, kterymi by mohly byt katalogy najisto.cz a

zivefirmy.cz. U obou je registrace zdarma.

Dalsi navrhy na zpétné odkazy je mozné ziskat prostfednictvim collabimu a jeho
nastroje Sitefinder, kde jsou ale nabizené¢ zpétné odkazy ziskatelné predevsim
za poplatek, proto bych se jimi nyni nezabyvala. Pouze je zde uvadim v piipad¢ dalsiho

budovani zpétnych odkazi v budoucnu.

4.2.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich jsem zatadila zvlast, protoze se jednd o Sirokou oblast.
Zde budou navrhnuty socialni sité, kterymi by mohl majitel zvysit své trzby tim, ze
jejich prostfednictvim na stranky elektronického obchodu PrimaKabelky.cz ptivede vice
navstévnikil a dostane se do povédomi vice zdkaznikid. VSechny zaregistrované ucty by
mély byt nastavené tak, aby odpovidaly internetovému obchodu a kazdy zékaznik si je
hned dokazal k PrimaKabelkam.cz pfitadit. Proto by mél byt kladen diraz na vzhled a
grafické prvky umisténé na profilech na socialnich sitich. Nebudu vsak ¢ty na danych
socialnich sitich zakladat, protoze by to mél majitel udelat sam pod svym jménem.

Vybrala jsem pro zacatek nasledujici socialni sité.
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Facebook
Znacka PrimaKabelky.cz vyuziva moznosti této socialni sité a je zde zaregistrovana
jako stranka. Doporucila bych se touto socialni siti dale zabyvat, aktualizovat informace

a spravovat ji.

Youtube

Youtube je socidlnim médiem, ktery elektronicky obchod zatim nevyuziva, a protoze je
podle tabulky nejnavstévovanéjSich socialnich siti hned za Facebookem a registrace
najeho strankdch je zdarma, doporucuji vyuzit i tento zplsob komunikace.
Provozovatel elektronického obchodu PrimaKabelky.cz mize prostfednictvim Youtube

sdilet videa a komunikovat tak s celou vetejnosti.

LinkedIn

Tteti nejnavstévovanéjsi socialni siti je LinkedIn, kterou majitel také zatim nevyuziva, a
protoze i zde je registrace zdarma, je jen dal§i vyhodou byt i na tomto webu. Na dané
strance mlze majitel v pfipad¢ rozSifeni najit i mozné zaméstnance, tudiz soudim, Ze

registrace na dané socialni siti mize mit vyhodu i v budoucnu.

4.2.4 Internetova reklama

Jelikoz bannerova reklama mé dnes sva nejlepsi 1éta za sebou, zamétim se na reklamu
ve vyhledavacCich, a to konkrétné¢ PPC, kterd se v dneSni dob¢ t&ési velké oblibé.
Pro tento typ reklamy jsem zvolila systémy vyhledavaci Google a Seznam, konkrétné

se jedna o systémy Google AdWords a Sklik.

Protoze je funkénost u obou systémil podobna je podle m¢ mnohem jednodusi vymyslet

kampan a poté ji nastavit v kazdém nastroji zvIast.
Jelikoz u klicovych slov jsem pouzila obecné slovo kabelky a z analyzy vim, Ze je

nejvice vyhleddvané ze vSech navrhovanych slov, pouZiji ho i do reklamni kampané

PPC. Dale, protoZe se jedna o elektronicky obchod, pouzila bych i klicové slovo eshop.
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Reklamni kampaii by mohla vypadat nasledovné:
Nazev: Kabelky — eshop
Popis: Eshop plny krasnych kabelek. Krasnych jako vy.

Web: www.primakabelky.cz

Déle uz by bylo potteba stanovit denni limit finan¢nich prostfedkii a cenu za proklik
dané reklamy. Po spusténi by bylo vhodné PPC reklamu prubézné sledovat, analyzovat

data a pridavat a upravovat dalsi reklamni kampan¢.

V piipad¢ uspésné registrace a realizace reklamni kampané by mohla PPC reklama
na Seznamu a Google v ptipadé zobrazeni jako hlavni reklamy v téchto vyhledavacich

vypadat.

PPC reklama na Seznam.cz

Kabelky-eshop

i = Eshopplny krasnychkabelek. Krasnych jako vy.
e www. primakabelky.cz

Obr. 17: PPC reklama na Seznam.cz (Zdroj: 39, vlastni zpracovani)

PPC reklama na Google.cz

Kabelky-eshop

www. primakabelky.cz

Eshopplny krasnych kabelek. Krasnych jako vy.

Obr. 18: PPC reklama na Google.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.5 Podpora prodeje na internetu
Z hlediska nastroje podpory prodeje na internetu bych doporucila vyuzit nekolik
moznosti pobidky nakupu, a to prostfednictvim slev, darkd a soutézi. Vybrala jsem tyto

nastroje, protoze jsou podle mé nejvhodnéjsi pro sledovany elektronicky obchod.

65



Slevy

Co se tyCe slev, majitel jeho moznosti podpory prodeje vyuziva, avSak podle mé
nedostatecné. Pro pobidku prodeje je mozné vyuzit dalsi typy slev a tim podnitit zdjem
o nakup damskych kabelek. Oblibenym typem slevy je mnozZstevni sleva, ktera
na zakladé¢ odbéru vétstho mnozstvi zbozi zajisti nakupujicimu konecnou ¢astku
za zbozi o nékolik procent nizsi. Konecného spotiebitele by to mohlo zaujmout a mohl
by se domluvit s rodinou, pfateli nebo zndmymi a objednat si tak vice produktd, nez by
si ptivodni konecny spotiebitel objednal sam. Navrhuji pro zacatek pii odbéru 3 kust
damskych kabelek nabidnout slevu 5%. Sleva neni pfiliS§ vysokd, ale z hlediska
zakaznika jde predevsim 0 pocit, ze néjakou ziskal. Dalsi navrh slevy bude v obrazku

nize.

888 S Volejte na +420 702 828 488 (PO-PA: 08:00-16:00) VAN

Prim aKabel kv (&4 Uvodni strana Eshop - damské kabelky Blog V3e o nakupu Kontakt Kosik (0 K&)

PrimaKabelky.cz ernetovy obchod s kabelka

Nové na PrimakKabelky.cz:
SLEVA PRO KAMARADKY!

Domluvte se svou kamaradkou,
objednejte si obé& alespon za 1 000 K¢ a
na pristi nakup dostanete slevu 10 %.

Vice o slevé pro kamaradky

Obr. 19: Sleva na internetovych strankach (Zdroj: 28, 39, vlastni zpracovani)

Darky

Zeny obecné maji rady darky a je uplné jedno, o co se jedna. JelikoZ piedpokladam
vys8i odbér zbozi pravé u zen, mohly by se k dodani zbozi zakomponovat darky.
Ve spousté obchodii je vyuzivano darkit zdarma podminénych urcitou cinnosti, a
protoze se tyto moznosti nadale vyuzivaji, predpokladam, ze budou ucinné. Tedy
variantu, kterou by mohl podnikatel vyuzit, je podnitit nakup zbozi tim, Ze za nakup
paté kabelky dostane nakupujici darek, kterym mulzZe byt napf. ozdoba na kabelku,
klicenka, atd. Vyhodné by byla i spoluprace s Sikovnou osobou, kterou bavi ru¢ni prace
a ozdoby na kabelky vyrdbi. Kreativni osoba by si pfivyd¢lala a byla by rada, Ze n¢kdo

oceni jeji praci, a podnikatel by sehnal levnéjsi verzi moznych dark.
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Soutéze

Témét kazdy ¢lovek ma v sobé hravého ducha a rozsifenost soutézi a jejich obliba se
zvysuje. Doporucila bych podnikateli vyuzit prostiedky soutézi a riiznych her, protoze i
dany nastroj mize motivovat zédkazniky a posunout majitele elektronického obchodu
bliz k dosazeni vytyCenych cilim. S ohledem na moznosti majitele, at’ po finan¢ni
strance, tak po té Casové, bych zvolila jednodussi soutéze typu: ,,Kdo dnes napiSe
nejkrasnéjsi komentat k dané kabelce, ziska 10% slevu na ndkup dan¢ kabelky.* DalSim
typem muze byt fotografie s kabelkou, ktera bude mit nejvice hlasti na socialni siti,
ziska darek nebo slevu. Pozd¢ji, v ptipadé tspéchu a vétSich finanénich a ¢asovych
moznosti je mozné vytvorit pocitaovou hru stématikou damskych kabelek

prodavanych na PrimaKabelky.cz, jejiz vyherce ziska néjaky déarek nebo slevu. Dalsi

navrh soutéze je uveden v obrdzku nize.

338 S Volejte na +420 702 828 488 (PO-PA: 08:00-16:00). VAN

my

PrimaKabel ky (674 Uvodni strana Eshop - damské kabelky Blog VZe o nakupu Kontakt Kosik (0 K&)
K n

PrimaKabelky.cz > Internetovy obchod s kabelkam

Damy, soutéz pro vas!

Posilejte do konce srpna své fotografie
se zakoupenymi kabelkami z naseho eshopu.

Nejzajimavéjsi fotku ¢eka odména!

Vice o soutézi.

Obr. 20: SoutéZ na internetovych strankach (Zdroj: 39, vlastni zpracovani)

4.2.6 Public relations na internetu

Clanky

Jelikoz ma elektronicky obchod zavedeny na svych strankach PrimaKabelky.cz blog,
mél by do néj i Casto prispivat. Doporucuji ptidavat nové ¢lanky a aktualizovat staré
alesponn jednou do meésice, které by mély byt kvalitné zpracované predevSim

po obsahové strance.
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Diskusni fora

Dale je vyhodné piispivat do diskusnich for a pfidavat do nich pfispévky k tématim,
které souviseji s kabelkami, napt. na diskusnich forech napt. na www.nasekabelky.cz.
Tak se nejen zvysi povédomi o elektronickém obchodu, ale také navstévnost stranek,
protoze jsou lidé zvédavi a v ptipadé zajimavého piispévku by mohli chtit védét, kdo se
pod nim skryva.

Nejcastéjsi dotazy

Lidé maji Casto dotazy spojené se zbozim, ndkupem, objednanim, atd. Po case se
zacnou tyto dotazy opakovat a to je Casové naro¢né a zbyte¢né. Z toho divodu je
jednodussi teSeni vystavit nejcastéjSi otazky a jejich odpovédi pfimo na webové
stranky. Tim majitel uSetii Cas s odpovidanim na stejné véci a zédkaznici si vSe mizou

precist rovnou a nemusi ¢ekat na odpovéd'.

4.2.7 Primy marketing

V ramci dané oblasti se zam&fim na propagaci pomoci email marketingu. Email
marketing je provazan se vSemi nastroji marketingové komunikace a obsah rozesilanych
emaili muze obsahovat informace o reklamé, slevach, ziskani darkd, novinek, atd.
Emailové adresy zakaznik{l, na které budou posilany emaily od elektronického obchodu
PrimaKabelky.cz, je mozné ziskat riznymi zptsoby. NejlepSim zplisobem je podle mé
samotna registrace do vérnostniho programu, kde zédkaznik potvrdi pfijem emailt. Déle
1ze emailové adresy ziskat prostfednictvim soutézi nebo dotaznikti. Na ziskané adresy
poté lze posilat emaily, které musi po obsahové strance odpovidat podminkdm
emailového marketingu a musi byt spravné i po legéalni strance, tedy majitel musi mit
souhlas se zasilanim a emaily musi spliiovat dalsi podminky, které jsou ustaveny

Vv pravnich ptedpisech tykajicich se dané formy propagace.
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4.3 Kalkulace nakladu

Kalkulaci nakladi je vhodné rozdélit na kalkulaci jednorazové vynalozenych finanénich
prosttedktt a kalkulaci dlouhodobé vynaklddanych finanénich prostfedkii. Pramérné
hodnoty v kalkulaci budou stanoveny kvalifikovanym odhadem na zakladé vlastniho

priazkumu a konzultaci s odborniky.
4.3.1 Kalkulace jednorazovych nakladi
Kalkulace nakladt, které¢ se vynalozi pouze jednou, a to na zacatku realizace navrhu.

Jedna se 0 naklady za registrace, tvorbu profild a uctd, tvorbu reklamnich kampani, atd.

Tab. 7: Kalkulace jednorazovych nakladi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nastroje Cena Primérna ¢asova Priumérna sazba Cena
internetového nastroje naroc¢nost za hodinu celkem
marketingu (v K¢) (v hodinach) (v K¢) (v K¢)
Sledovani dat

Collabim 0 2 250 500
Zpétné odkazy

najisto.cz 0 1 100 100
zivefirmy.cz 0 1 100 100
Socialni sité

Youtube 0 5 400 2 000
LinkedIn 0 3 400 1200
Plo$na reklama

Google AdWords 0 16 300 4800
Sklik 0 16 300 4 800
Celkem 0 44 - 13 500
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4.3.2 Kalkulace dlouhodobych nakladi
Kalkulace dlouhodobych nakladi bude stanovena dopiedu na 1 rok. Konkrétné zde
bude vyjadiena finan¢ni potieba, ktera bude vynakladana jednou za mésic po dobu

celého roku, tedy bude uhrazena dvanactkrat.

Tab. 8: Kalkulace dlouhodobych nakladi vy¢islenych za 1 mésic (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nastroje Cena Pramérna ¢asova Primérna sazba Cena
internetového nastroje narocnost za hodinu celkem
marketingu (v K¢) (v hodinach) (v K¢) (v K¢)
Sledovani dat

Collabim 0 8 250 2000
SEO SiteCheckup 0 4 250 1 000
Socialni sité

Facebook 0 8 400 3200
Youtube 0 4 400 1600
LinkedIn 0 1 400 400

Plo$na reklama

(zahrnuje platbu kreditu na kampang)

Google AdWords 3000 8 350 5800
Sklik 3000 8 350 5800
Podpora prodeje

Slevy 0 3 150 450
Darky 1000 5 100 1500
Soutéze 500 8 150 1700
Public relations

Clanky 0 8 200 1 600
Diskusni fora 0 8 100 800
Nejcastéjsi dotazy 0 8 100 800
Pfimy marketing

Email marketing 0 8 250 2 000
Celkem 7500 89 - 28 650
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4.3.3 Kalkulace celkovych nakladi
Po stanoveni jednotlivych kalkulaci je vhodné stanovit kalkulaci celkovou za celou

dobu realizace a plnéni navrhu.

Predpokladam, ze 1 mésic bude vyhrazen na registrace a nastavovani nastrojii, kdy
budou vynalozeny jednorazové naklady. Poté od dalSiho meésice budou pravidelné
kazdy meésic placeny naklady dlouhodobé, az do vyCerpani stanovené hodnoty a

po uplynuti jednoho roku.

Tab. 9: Kalkulace celkova za 13 mésict realizace navrhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena (v K¢) Pocet vynaloZzeni Cena celkem (v K¢)

Kalkulace jednorazovych

naklada 13 500 1 13 500
Kalkulace dlouhodobych

naklada 28 650 12 343800
Kalkulace celkem - - 357 300

Celkové naklady na navrhnutou internetovou marketingovou strategii ¢ini 357 300 K¢.

Castka se zd4 hodné vysoka, ale vzhledem ke zkusenostem podnikatele predpokladam,
ze nékteré Cinnosti zvladne vlastnimi silami, tudiz uSetfi na zaplaceni dalSi osoby.
Jelikoz jsem se v ndvrhu snazila zahrnout co nejvice néstroji, vySplhala se cena vysoko,
predevSim kvilli mzdovym nékladiim. Je tedy mozné sniZit naklady tim, Ze se n&ktery

nastroj marketingové komunikace prozatim vypusti.
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4.4 Casovy plan realizace

Casovy plan je také potieba vhodné rozdélit stejnym zptisobem jako kalkulaci.

4.4.1 Casovy plan jednorazovych ¢innosti
Budeme piedpokladat, Ze navrh bude realizovat jedna osoba a zacatek realizace bude
naplanovan na 1. Cervence 2014. V nasledujicim mésici se bude realizovat navrh
¢innosti, kterou jsou potieba provést pouze na zacatku realizace marketingové strategie
na internetu. Jedna se o nasledujici ¢innosti:

e Registrace a vytvofeni U¢tu na internetovych strankach softwaru Collabim.

Vytvoteni zpétného odkazu registraci do katalogii.
e Registrace a vytvoreni uc¢tu na Youtube a LinkedInu.

e Registrace a vytvoreni reklamni kampané¢ PPC v systému Google AdWords a

Sklik.

Tab. 10: Casovy plan jednorazovych &innosti v &ervenci 2014 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nastroje internetového  Primérna ¢asova Datum Datum

marketingu naroc¢nost (v hodinach) zahajeni dokon¢eni

Sledovani dat

Collabim 2 1.7.2014 1.7.2014
Zpétné odkazy

najisto.cz 1 2.7.2014 2.7.2014
zivefirmy.cz 1 2.7.2014 2.7.2014
Socialni sité

Youtube 5 3.7.2014 3.7.2014
LinkedIn 3 3.7.2014 3.7.2014
Plosna reklama

Google AdWords 16 7.7.2014 8.7.2014
Sklik 16 9.7.2014 10.7.2014
Celkem 44 1.7.2014 10.7. 2014
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4.4.2

Casovy plan dlouhodobé se opakujicich ¢innosti

V tomto ptipad¢ predpokladam, ze vSe uz bude v poradku zaregistrovano a vytvoreno.

Nyni sestavim plan, ktery se bude opakovat kazdy meésic od srpna 2014 az do Cervence

2015. Cinnosti, které by se mély opakovat nasledujicich 12 mésica, jsou:

Analyza dat ziskanych prostfednictvim Collabimu a analyza dat prostiednictvim
SEO SiteCheckup.

Spréava ucta na Facebooku.Youtube a LinkedIn.

Sprava a tprava reklamnich kampani PPC systému. Zaplaceni mési¢niho kreditu
ve vysi 3 000 K¢.

Aktualizace slev. Zrusit slevy na zlevnéné zbozi, protoze uz je okoukané a
vybrat jiné zbozi, které dostane slevu. Popt. piidani novych typd slev, napf.
V navrhu zminéna mnozstevni sleva.

Najit, domluvit a zakoupit zbozi, které by mohlo byt urené¢ jako darek. Moznost
kombinovat s jinym typem nastroje, napf. se soutézi, podminka nakupu, atd.
Aktualizace soutézi. Vyhodnotit zpétn¢ predchozi soutéze, dat zpétnou vazbu
zakaznikim. Ptipadné zvefejnit fotky vyhercd. Pfijit s novou soutézi na dalsi
mésic.

Zaméfit se na oblast public relations na internetu, ale vénovat tomu pouze
polovinu planovaného ¢asu. Napsat nové ¢lanky do blogu, aktualizovat staré.
Aktualizovat a upravit nej€astéjs$i dotazy. Napsat piispévky do diskusnich for a
dale diskutovat.

Zabyvat se pfimym marketingem, respektive v konkrétnim ptipadé¢ emailovym
marketingem. Napsani novych newsletterd, emaild s novinkami, atd.
Aktualizovat seznam adres.

Zamg¢fit se znovu na oblast public relations na internetu a vénovat danému
tématu druhou polovinu planovaného &asu. Cinnosti jsou srovnatelné s tdmi

realizovanymi V poloviné mésice.
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Tab. 11: Casovy plan &innosti pro srpen 2014 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nastroje internetového Priumérna ¢asova Datum Datum
marketingu narocnost (v hodinach) zahajeni dokonceni

Sledovani dat

Collabim 8 1.8.2014 1.8.2014
SEO SiteCheckup 4 4.8.2014 4.8.2014
Socialni sité

Facebook 8 1.8.2014 31.8.2014
Youtube 4 1.8.2014 31.8.2014
LinkedIn 1 1.8.2014 31.8.2014
PloSna reklama

Google AdWords 8 1.8.2014 31.8.2014
Sklik 8 1.8.2014 31.8.2014
Podpora prodeje

Slevy 3 14. 8. 2014 14. 8. 2014
Darky 5 14. 8. 2014 14. 8. 2014
Soutéze 8 15. 8. 2014 15. 8. 2014
Public relations:

Clanky 8 20. 8. 2014 20. 8. 2014
Diskusni fora 8 1.8.2014 31.8.2014
Nejcastéjsi dotazy 8 22.8.2014 22.8.2014
Piimy marketing

Email marketing 8 1.8.2014 31.8.2014
Celkem 89 1.8.2014 31.8.2014

V tabulce je vidét ¢asovy plan na mésic srpen roku 2014. V nasledujicich mésicich bude
Casovy plan vypadat podobnég, avSak je zde moznost datum zahdjeni a dokonceni

jednotlivych ¢innosti upravit podle pracovnich dnti, ptip. kvtli pldnované dovolené, atd.
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4.4.3 Celkovy ¢asovy plan
Nyni pro lepsi pfehlednost a piedstavu o realizaci navrhu vSechny €asové plany shrnu

do jedné tabulky.

Tab. 12: Casovy plin realizace nivrhu marketingové strategie na internetu (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Priimérna ¢asova Datum Datum

Mésic naro¢nost (v hodinach) Zahajeni dokonceni

cervenec 2014 44 1.7.2014 10.7. 2014
srpen 2014 89 1.8.2014 31.8.2014
zari 2014 89 1.9.2014 30.9. 2014
Fijen 2014 89 1.10.2014 31. 10. 2014
listopad 2014 89 1.11. 2014 30. 11. 2014
prosinec 2014 89 1.12. 2014 31.12. 2014
leden 2015 89 1.1.2015 31. 1. 2015
unor 2015 89 1.2.2015 28. 2. 2015
brezen 2015 89 1. 3. 2015 31. 3. 2015
duben 2015 89 1.4.2015 30. 4. 2015
kvéten 2015 89 1.5.2015 31.5. 2015
¢erven 2015 89 1.6.2015 30. 6. 2015
¢ervenec 2015 89 1.7.2015 31.7.2015
Celkem 1112 1.7.2014 31.7.2015

Celkova Casova potieba na realizaci navrhu je primérné 1 112 hodin. Zacatek realizace
navrhu marketingové strategie na internetu je stanoven na 1. 7. 2014 a konec je

stanoven na 31. 7. 2015.
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4.5 Ocekavané prinosy navrhu
Elektronicky obchod PrimaKabelky.cz zatim nevyuziva moc forem propagace, a proto
pfipadné schvéaleni navrhu a jeho nasledna realizace mohly pfinést internetovému

obchodu velky uzitek a byt pro néj pfinosem.

Vysledky, které by méla realizace ndvrhu marketingové strategie na internetu piinést,
budou znatelné v trzbach elektronického obchodu PrimaKabelky.cz, ale také v podobé¢
oblibenosti a fanouskd na socidlnich sitich. Dale bude v Google Analytics viditelny
pocet navstév a vSechny faktory s navstévami spojené. Pozici ve vyhledavacich je
mozné zjistit podle jednotlivych klicovych slov pomoci systému na internetovych
strankach, napft. rank.isecure.cz, proto hodnoceni o zlepSeni pozice ve vyhledavacich

bude také méfitelné a zjistitelné.

Ocekavam, ze cile vytyené na zacatku navrhové ¢asti budou po jeho realizaci splnéné

alespon na 75 % ve stanoveném case.

4.6 Doporuceni pro dalsi elektronické obchody

Z diplomové prace jsem ziskala z teoretickych poznatkl, analyz pro elektronicky
obchod PrimaKabelky.cz a ndvrhu marketingové strategie na internetu Spoustu
informaci, které by mohly byt pfinosem pro dalsi elektronické obchody, a proto bych
pro dalsi elektronické obchody doporucila vyuZit nastroje uvedené nize, aby byly
efektivngj$i, G¢inngj$i a piindsely pozitivni vysledky srovnatelné se stanovenymi cily.
Nastroju, které muze elektronicky obchod vyuzit je dnes velka spousta, ale u mnou
vybranych odkazli, které budou uvedeny niZe, je podle informaci zjisténych

pfi zpracovavani diplomové prace efektivita vétsi nez u ostatnich néstroju.

Zjistila jsem, Ze z pohledu pozice ve vyhledavacich je dobré ziskat co nejvice kvalitnich
zpétnych odkazl. Pfi ziskdvani odkazli nemusi byt vzdy vynaloZena velkd spousta
finan¢nich prostfedki, protoZze odkazy Ilze ziskat i1 prostfednictvim registrace
do katalogt, které zvladne i bézny uzivatel internetu a nékteré maji dokonce registraci

zdarma. Samotna pozice ve vyhledavacich vSak nestaci, protoze dale by mél byt text
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co nejlépe zpracovany, aby byl zajimavy a nenudil, nebyl moc dlouhy, ale fikal vSe
pottebné. Protoze kvalitné zpracovany obsah internetového obchodu poutd pozornost
potencialnich zdkazniki a ti se pak na jeho zéklad¢ rozhodnou, zda dany obchod
navstivi. Pfedev§im by mély byt webové stranky optimalizované, napi. S ohledem

na klicova slova, aby jejich fungovani bylo jesté efektivnéjsi a ucinné;jsi.

Déle na internetovych strankdch vystavit seznam nejcastéjSich dotazii s jejich
odpovédmi. Usetii to cas nejen zadkaznikim, ale samotnému provozovateli

elektronického obchodu.

Vyuzivat néstroje slev, protoze na moznosti snizeni ceny zakaznici reaguji.

Internetové stranky casto aktualizovat a spravovat. Vzhled internetového obchodu, ktery

je neaktualizovany a nemoderni zdkazniky mtze nudit a odradit.

Z placenych typt reklamy bych doporucila vyhnout se bannerové reklamé z divodu
bannerové slepoty a zaméfit se hlavné na kvalitni reklamu prostiednictvim PPC

systémd, ktera je v dneSni dobé mnohem efektivngjsi.

vvvvvv

bude vyuzivat vSechny, nebo se zaméfi pouze na jeden ndstroj, ktery mu pfinese

poZadovany efekt.

4.7 Zhodnoceni navrhu a navrh na dalsi rok

Cely navrh marketingové strategie na internetu, ktery je popsan v této casti jsem
se pokusila sestavit co nejlépe a nejvhodnéji pro vybrany elektronicky obchod. Pokud
bude tento ndvrh schvélen a realizovan doufam, Ze bude pfinosny a stanovené cile
budou splnény. V piipad¢é realizace je nutné provadét pravidelnou kontrolu, zda je
realizace navrhu plnéna podle planu a postupné hodnotit vysledky za kazdy mésic.
Navrh marketingové strategie na internetu je sestaven pro casové obdobi od cervence

2014 do cervence 2015 a k jeho realizaci bude potieba ¢astka 357 300 K¢.
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Po ukonceni daného planu bych doporucila pokracovat v internetovém marketingu a
Vv pritbéhu realizace dan¢ho ndvrhu stanovit nové cile a plan pro dalsi rok a vytvofit
navrh marketingové strategie na dalsi obdobi, tedy od srpna 2015 do Cervence 2016.
Kdyz budu vychézet z vyse stanovenych cili podle pravidla SMART, pro dalsi obdobi
bych zvolila naptiklad nasledujici cile:
e Zvysit svou pozici ve vyhledavacich na vybrana klicova slova a objevovat se
ve vysledcich na prvnich patnécti pozicich do konce cervence 2016.
e Zvysit pocet fanousku na socialni siti Facebook na 3 000 do 31. 7. 2016.
e Zvysit svou navstévnost alespon na 1 800 osob tydné do 31. 7. 2016.
e Zvysit prodej ddmskych kabelek alespoii na 50 kabelek tydné do konce srpna
2016.

Néklady vlozené do marketingové strategie na internetu pro dal$i ¢asové obdobi by se
meély odvijet od skute€nych ptinost realizace navrhu pro ¢asové obdobi od Cervence

2014 do Cervence 2015.
Doporucuji postupovat timto zptisobem i v dalSich letech. Do konce cervence 2017

bych stanovila pro elektronicky obchod PrimaKabelky.cz cil stat se jednim z deseti

nejnavstévovanéjsich internetovych obchodu v oblasti prodeje damskych kabelek.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit ndvrh internetové marketingové

strategie pro elektronicky obchod PrimaKabelky.cz

Préci jsem rozd¢lila do tii hlavnich kapitol, kterymi jsou teoretickd vychodiska prace,

analyza soucasného stavu a vlastni navrh feseni.

V prvni casti jsem popsala teoretické zaklady z oblasti elektronického obchodu,
marketingu, internetového marketingu a jeho marketingové komunikace, ze kterych

jsem dale vychézela pfi analyze a pfi zpracovani navrhu.

V analyze jsem popsala feSenou problematiku a poté jsem se zameftila na charakteristiku
firmy, analyzu trhu, cilové skupiny zdkazniki a konkurence, marketingovou situacni
analyzu a analyzu elektronického obchodu. Zjistila jsem tedy vSe potfebné o sou¢asném
stavu a problematice tykajici tématu prace a postoupila jsem k samotnému nédvrhu

feSeni.

Na zacatku kapitoly tykajici se vlastniho navrhu feSeni jsem si stanovila cile podle
pravidla SMART. Poté jsem piistoupila k navrhu marketingové strategie na internetu.
Popsala jsem néstroje marketingové komunikace na internetu, které bych doporucila
vyuzivat a pokusila jsem se navrhnout jejich piiklady pouziti. Déle jsem sestavila
kalkulaci nakladi, kterou jsem rozdélila na naklady vynalozené jednorazove a naklady
dlouhodobé¢ se opakujici. Poté jsem sestavila kalkulaci celkovou. Na naklady navazuje
Casovy plan realizace, ktery je sestaven podobné jako kalkulace, tedy je rozd€len na
jednorazové c¢innosti a dlouhodobé se opakujici Cinnosti a z nich je sestaven celkovy
casovy plan. Poté jsem popsala ptinosy realizace navrhu, doporuceni pro specializované

obchody, zhodnotila jsem névrh a uvedla navrh pro dalsi obdobi.

V diplomové praci se mi podafilo dosdhnout vSech stanovenych cilli a pokusila jsem se
je splnit co nejlépe. Prace pro mé byla vyzvou, dokdzat predevSim sobé samé, Ze
vybrany kol zvladnu a diky tomu jsem si rozsitila své schopnosti a prohloubila jsem si

znalosti z dané problematiky. Jeji zpracovani je pro mé cennou zkuSenosti a zajisté
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ziskané dovednosti a znalosti vyuZziji i v praci i ve svém zivoté. Napsani diplomové
prace mi dalo jiny pohled na internetové obchodovani a na celou marketingovou
strategii na internetu. Je to velmi Siroka oblast, kterd se porad rozviji. Zjistila jsem, co
vSechno obndsi sestaveni navrhu internetové marketingové strategie, jaké obrovské
moznosti ma Clovék zabyvajici se marketingem na internetu a s jakymi problémy se
muze Clovék v dané problematice setkat. Doufdm, Ze prace bude pro elektronicky
obchod PrimaKabelky.cz pfinosem a vypracovany navrh internetové marketingové

strategie bude realizovan.
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Priloha 1

Tabulka: Porovnani konkurence s elektronickym obchodem PrimaKabelky.cz (Zdroj: 24, 34, 39, 47, 48, 49, vlastni zpracovani)

Kabea.cz Milujemekabelky.cz PAMM Svét kabelek PrimaKabelky.cz
Cena damské kabelky:
e nejlevnéjsi 245 K¢ 140 K¢ 379 K¢ 320 K¢
e nejdraZzsi 1 680 K¢ 2212 Ke 14 490 K¢ 590 K¢
Uspokojovani potieb z
pohledu:
e sortimentu - kabelky - kabelky - kabelky - kabelky
- Saly - znackové kabelky - trendové tasky
— crossbody - tasky - crossbody
- pasky - penéZenky - penéZenky
- penézenky - bizuterie - kosmetické tasky a
- hodinky - ocelové Sperky pouzdra
- aktovky - damska moéda (Siroky - business a cestovni
- psanicka sortiment) tasky
- sportovni tasky - obuv - sety kabelek a taSek
- cestovni tasky - manzetové knofliky - opasky

- privésky na kabelky

- balonky Stésti

- Satky, Saly, Cepice
- rukavice
— bizuterie




doprava zbozi

doba dodani zbozi

platba za zbozi

nabizené vyhody

- osobni odbér v Brné
zdarma
- UloZenka.cz za 35 K¢
- PPL sluzba za 105 K¢
- Balik Do ruky za
128 K¢
(Ceska posta)

~ 1 den (u Ceské posty az
3 dny)

- kartou
- prevodem
- hotoveé

— doprava za objednavku
nad 1 000 K¢ zdarma
- slevy pii platb¢ kartou
nebo pifevodem

- 11 odbérovych mist
prostiednictvim
UloZenky.cz

- kuryr za 79/99 K¢

-3—-6dnt

- pfevodem
- hotové

- pfi platbé pfevodem
niz$i cena za dopravu

- PPL sluzba za
100/120 K¢

- Balik Do ruky za
100/120 K¢
(Ceska posta)

-2 az 3 dny

- kartou

- pfevodem

- hotové

- systémem PayU

- doprava za objednavku
nad 1 500 K¢ zdarma

- pii platbé prevodem
nizsi cena za dopravu

- osobni odbér v Brné
zdarma

- Balik Do ruky za 99 K¢
(Ceska posta)

~1az2dny

- hotové

- doprava za objednavku
nad 1 500 K¢ zdarma




VyuZzivani internetového
marketingu:

e ucet na Facebooku

e Podpora prodeje

e Public relations

¢ Email marketing

Hodnoceni internetového
obchodu podle hodnoty:

e pozice na Seznam.cz
(podle klicového
slova kabelky)

e pozice na Google.cz
(podle klicového
slova kabelky)

ano

-slevy

- doprava zdarma
podminéna nakupem
nad 1 000 K¢

- blog na webovych
strankach (bohuzel
prazdny)

- zasilani novinek
emailem

18

>100

-slevy

- nezjisténo

- newslettery

ano

67

ano

-slevy

- doprava zdarma
podminéna nakupem
nad 1 500 K¢

- ¢len APEK

- nezjisténo

11

ano

-slevy

- doprava zdarma
podminéna nakupem
nad 1 500 K¢

- blog na webovych
strankach (zatim malo
piispévk)

- nezjisténo

>100

>100




e Google Pagerank
(0-10)

e S-rank (0-100)

Miij pohled
internetové obchody:

e pozitiva

e negativa

na

20

- zasilani novinek
emailem

- vyuzivani podpory
prodeje (slevy, doprava
zdarma)

- moderni vzhled
internetovych stranek

- prazdny blog

- na internetovych
strankéach chybi filtr
jednotlivych produkta

- nizka hodnota S-rank

- newslettery

- vyuzivani podpory
prodeje (slevy)

- maly pocet zplsobl

dopravy

- text ve slovensting
- riznorody sortiment
(kabelky a balonky

Steésti)

- na internetovych
strankach chybi filtr
produktt

- zastaraly vzhled
webovych stranek

30

40

- vysoka hodnota S-rank

- vyuzivani podpory
prodeje (slevy, doprava
zdarma)

- moderni vzhled
internetovych stranek

- hodné moZnosti platby

- na internetovych
strankach podle m¢e
nekvalitni filtr produkti
(hodnoty se musi
zadavat po jednom —
zdlouhav¢)

20
- vyuzivani podpory
prodeje (slevy, doprava
zdarma)
-blog

- moderni vzhled
internetovych stranek

- mala nabidka zbozi

- nizka hodnota S-rank

- malo platebnich
moznosti




