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Abstrakt

Diplomova prace poddva navrh na zlepseni oblasti marketingu u internetového
aukéniho systému Aukce-Auction.cz predevSim se zamérfenim na elektronicky

marketing.
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Abstract

The diploma thesis presents a proposal for improving the field of marketing of
the internet auction system Aukce-Auction.cz, especially with focus on electronic

marketing.
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Uvod

Internet je fenomén. Bez internetu si jiz velka ¢ast populace nedovede predstavit
Zivot. Jeho vliv je ¢im ddl vétsi a zasahuje do vSech smér( lidské ¢innosti. | mé internet
denné oslovuje a proto jsem se ho snaZil nevynechat ani v této pro mé velmi dllezité
praci.

Dlavod vybéru daného tématu je ziejmy. Jiz néjakou dobu se zajimam o
internetovy marketing a Casto vyuzivam moznosti, které nabizi internetové aukce.
Téma rovnéz povazuji za aktudlni a souvisejici se svym oborem studia. Jelikoz se mi
podafilo uvedené dvé zdleZitosti spojit dohromady a nalézt firmu, kterd méla zajem o
spolupraci, mohla vzniknout tato prace s nazvem “Navrh na zlepSeni marketingu

internetové aukce”.

JelikoZ jsou trhy po celém svété kazdou chvili vice globalizované, obchodnikiim se
jiz nevypldci prodavat pouze ve mésté, kde sidli, stejné jako vyrobci si nemohou dovolit
vyrabét zboZi pouze pro jeden stat. Roste pocet dosazitelnych potencidlnich zdkaznikd,
zvétSuje se ovsem také mnoizstvi pfimé konkurence. Stdle vice je nutné brat ohled na
potreby zdkaznik(l, ktefi ¢im dal ¢astéji pozaduji pouze produkty presné odpovidajici
jejich predstavam. Dulezité jsou jakost, flexibilita a ziskani spravnych informaci v co
nejkratsi dobé.

| toto vSe souvisi s internetem. Zminéna celosvétova informacni sit se nam
priblizuje ze vSech mist a prostfednictvim nejriznéjsSich zafizeni, jiz zdaleka neni
doménou pouze osobnich pocitaci. V posledni dobé se rozmaha také pripojeni k
internetu prostrednictvim mobilnich telefon( a dalSich prenosnych zafizeni at jiz pres
WiFi nebo s vyuZzitim siti telekomunikacnich operator(.

Internet se stdva centrem podnikani, zdbavy a setkani lidi. Spolu s rlistem poctu
pfipojek domadcnosti k této celosvétové pocitacové siti, poctu firem provozujicich
vlastni www prezentaci ¢i nabizejicich pfimo své sluzby nebo zbozi prostfednictvim
internetu se rozrlsta také mnozstvi dopliikovych sluzeb tohoto média. Umoznuje ndm

mj. sledovani televizniho ¢i poslech radiového vysilani, telefonovani na béina cisla,
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komunikaci a sdileni informaci s ostatnimi uzivateli, ale také moZnost ndkupt a prodeja
napf. pres internetové aukce. Web méni mnohé, vétsSina obchodl se pomale
transformuje v e-shopy, nebo je alespon zfizuji ke svym kamennym provozovnam,
zacinaji vychdzet knihy ve formé e-books, zajmové krouzky dostdvaji podobu
virtudlnich komunit, misto bankovnich G¢td se na internetu plati pomoci
elektronickych penézenek apod.

V dobé celosvétové ekonomické krize je dfive neZ jindy dllezité vénovat
pozornost také alternativnim formam distribuce produktli a vyuziti internetového
marketingu, ktery zdaleka neznamena pouze umisténi reklamniho banneru na
internetové stranky a umoziuje rovnéz dosazeni vétsi konkurenceschopnosti. | tento
jiz zahrnuje segmentaci a cileni na daného uzivatele, v budoucnu by mél kazdy
navstévnik internetu obdrZet pouze takové reklamni sdéleni, které by ho mohlo

zajimat.
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1 Systémové vymezeni problému

Aukce-Auction.cz je novy aukéni server, ktery vznikl na pocatku roku 2008 po
vzoru zahrani¢niho eBaye, nebo v tuzemsku pUsobiciho Aukra. Ackoliv jeho
navstévnost a povédomi mezi uzivateli internetu v posledni dobé zaznamenava mirny
rast, stale nedosahuje uspokojivych absolutnich hodnot v poctu uzivateld této sluzby
ani v poctu spusténych aukci, z nichz plynou firmé pfijmy pfi vyuZiti nadstandardnich
sluzeb.

Projekt postrada jasnou strategii rozvoje do budoucna. Kromé uréeni alespon
zakladnich cild chybi také prostfedky a cesty, kterymi by jich mélo byt dosazeno. Neni
zpracovan jakykoliv marketingovy plan, nebyla provedena segmentace uZivatel(, chybi
optimalizace pro internetové vyhledavace i dalSi formy propagace.

Vegkery vycet zpétnych odkazll zahrnuje zvyraznény zdznam ve sluibé DOBRA-
KOUPE.cz vyménou za umisténi banneru na Uvodni stranku aukce, banner na
homepage internetového ndkupniho centra Nakupnicentrum.biz a na partnerském
webu Zelenazahrada.cz, odkaz v paticce strdnek spolec¢nosti Pomona a zaznam v

katalozich Seznam.cz, Klikni.cz a Azet.sk.

Pracovni hypotézy
I. Z osob nakupujicich pfes internet vyuZivd neceld polovina také internetové
aukce
Il. UZivatelé povazuji sou¢asnou podobu internetovych stranek a usporadani
systému za neprehledné

lll.  Web nyni neobsahuje témér Zzadné prvky SEO optimalizace

13


http://Aukce-Auction.cz
http://Zelenazahrada.cz
http://Seznam.cz
http://Klikni.cz
http://Azet.sk

2 Cil prace

Pred zapocetim této prace jsem si stanovil nékolik zakladnich cil(i, kterych bych
chtél v pribéhu reseni dosahnout. Tyto cile vychazi z v predeslé kapitole uvedeného
problému a souvisi tak predevsim s nedostatky systému Aukce-Auction.cz v oblasti
marketingu.

Cilem prace je tedy vytvoreni marketingového a SEO planu s ohledem na to, Ze
provozovatelé systému nechtéji v prvni fazi investovat néjaké vyznamnéjsi prostredky
do reklamy — chtéji nejdrive vyuzit neplacenych forem optimalizace a propagace.

Aby vysledky uvedeného ndvrhu mély néjaky smysl, je nutné také nejdrive
upravit web systému tak, aby navstévniky zaujal a rozhodli se na ném stravit néjaky cas
a vyuZit nékteré ze sluzeb. Proto je dalSim cilem navrieni zmén v samotném systému
aukce tykajicich se jeho obsahu, uspofadani a funkci.

K dosazeni uvedenych cili vyuziji dostupnych teoretickych podkladl z uvedenych
zdroju, provedu analyzy a testovani a porovndam dostupné statistiky. Oslovim také
nékolik osob, které béiné vyuZivaji internetové aukcéni systémy, aby mi pomohly se
zjisténim nedostatkd, které tato aplikace ma. Zaroven v ramci administratorské sekce
provedu testovani spolu se spravci serveru. Nékolik osob pozadam o spoluprdci pfi
tvorbé klicovych slov a vyuziji také nazor( uZivatell, které budu zjistovat pomoci
elektronicky distribuovaného dotazniku. V neposledni fadé vyuziji také hodnotné rady
vedouciho prace a vlastni znalosti a zkuSenosti z dané problematiky.

Ocekavanym vysledkem vyuziti navrhovaného feseni by mélo byt citelné zvyseni
pocCtu uZivatel( této sluzby, jejich aktivni zapojeni ve formé ndkupUl prostfednictvim
aukci a prodejt — tedy zvySeni mnozstvi vystavenych predméta ve virtudlnich drazbach
a nejdulezitéjsSim je dosaZzeni odpovidajicich trzeb z poskytovanych sluzeb. Zaroven s
tim by mélo dojit k posunu v dosazeném podilu na trhu méreném v jiZz uvedeném

poctu dennich navstévnikd, v celkovém poctu uzivatell a v mnoZstvi spusténych aukci.
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Harmonogram zpracovani projektu

15.-30.11. 2008

1.-31.12. 2008

1.-31.1. 2009

1.-10.2.2009

11.2. 2009

12.-28.2. 2009
do 28.2. 2009
1.-15.3. 2009

16.-31.3. 2009
1.-15.4.2009
6. —10.4. 2009
16.-30.4. 2009

1.-10.5. 2009
11.5. 2009
12.5.2009

do 22.5.2009
25.5.—-2.6. 2009
4.—-5.6. 2009

Vymezeni problému, stanoveni cile prace, sestaveni
harmonogramu praci na DP

Zpracovani analyz firmy, sytému a trhu; analyza
soucasného stavu vyuZziti marketingu

Shromazdovani informacnich zdrojl, cerpani teoretickych
podkladl a ziskdvani dalSich informaci jinymi formami;
extrakce dat ze statistik

Zpracovani dotazniku k provedeni prizkumu mezi
uzivateli systému

Rozeslani elektronického dotazniku na  pfislusné
e-mailové adresy

Zpracovani statistik systému

Zdvazny zdpis zaddni DP do IS

Zpracovani ndvrhll na uUpravy aplikace na zakladé
dotazniku a analyz systému

Vytvoreni navrhu marketingového planu

Vytvoreni navrhu SEO planu

Prevzeti zaddvaciho formuldre DP

Sestaveni  harmonogramu  zavadéni  navrhovanych
opatreni, stanoveni zplsobl méfeni dosahovanych
vysledku

Ekonomické zhodnoceni ndvrhu, formulace zavéru

Tisk DP

Vazba DP

Odevzddni DP

Recenze DP

Obhajoba DP
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3 Piehled informacnich zdroju svéta

MnoZstvi informaci v dne$nim svété je nepfeberné. Zijeme v informaéni
spole¢nosti, v dobé, kdy jsou data nejcennéjsim artiklem. Vzhledem k jejich mnoZstvi
vSak neni zcela jednoduché se v dostupnych zdrojich dobfe orientovat a vybrat ty
nejpfrinosnéjsi.

V této prdci jsem sestavil dva prehledy svétovych informacnich zdroji z dané
tematické oblasti. Prvni obsahuje konkrétni monografie, internetové stranky, skripta,
novinové ¢lanky a dalsi zdroje, ze kterych jsem primo cCerpal a jejich seznam se nachazi
za posledni kapitolou dokumentu (za zavérem) — Seznam pouzitych zdroji. Dalsi
skupinou jsou dostupné zdroje zabyvajici se problematikou diplomové prace
(marketing, internet, elektronicky obchod), které nebyly uvedeny v predchozim

soupisu. Jsou uvedeny v priloze 1, Pfehledu tematickych informacnich zdroja.

3.1 Klasické zdroje informaci

Klasické zdroje s prfichodem nové doby neztratily na dlezitosti. K jejich vyhoddm
patfi casto odbornost, snadnd prenositelnost a mensi pravdépodobnost ztraty. Naopak
tyto ve vétsSiné pripadUl publikace postradaji aktualnost, ktera je zase prednosti online
dokumentd.

Ve své praci jsem wvyuzil informaci predevsim z monografii zaméfenych na
marketing a z nejnovéjSich publikaci zabyvajicich se optimalizaci internetovych stranek

pro vyhledavace.

3.2 Novinové a jiné clanky

Ackoliv tiSténa média se dnes dostdvaji castecné do pozadi internetu, stdle se
najde velké mnoZstvi osob, které jim davaji pfednost. Online ¢asto nejsou zverejiiovany
vSechny zpravy, dalsi vyhody a nevyhody vyplyvaji z téchto charakteristik u klasickych

informacnich zdroja.
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3.3 Zdroje vysokych Skol
Zdroje vysokych skol zahrnuji vSechny dokumenty, které vznikaji na akademické
pudé, patfi mezi né védecké prace, skripta, diplomové a seminarni prace a také

jednotlivé prednasky.

3.4 Prednasky, konference a seminare
Informacénim technologiim a vSemu s tim souvisejicim se vénuji také nejrliznéjsi

konference a seminare.

3.5 Veletrhy a vystavy

Elektronicky obchod, internetovy marketing i virtudlni aukéni siné, tedy hlavni
oblasti, kterymi se zabyva tato prdce, byvaji ¢asto tématy diskusi také na veletrzich a
jinych vystavdch a spoleéenskych akcich zamérenych predevSim na informacdni
technologie.

NejvétsSim veletrhem tohoto druhu u nds je Mezinarodni veletrh informacnich a
komunikacnich technologii INVEX poradany kazidy podzim na vystavisti v Brné, v
zahranici patfi k nejvyznamnéjSim CeBIT v Némecku. | ze zprdv z téchto akci je mozné
ziskat smérodatné informace, jelikoz zminéné veletrhy urcuji sméry vyvoje v oblasti IT

do budoucna.

3.6 Internet

Internet je z uvedenych zdroji nejmladsi co do jeho vzniku, za kratky cas vsak jiz
obsahuje nejvétsi mnoiZstvi dostupnych informaci. Uvedend data jsou zpravidla
nejaktudlnéjsi, avsak to, Ze jejich vkladani neni témér viibec (kromé nezakonnych text(

a grafiky) a pro nikoho omezeno, snizuje ¢astecné jejich divéryhodnost.
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3.6.1 Vyhledavace, katalogy

Vyhleddvace a katalogy slouZi k zakladni orientaci mezi miliardami stranek, které
se na internetu nachazi, pficemz vyhleddvace weby objevuji sami, indexuji je a
poskytuji jejich adresy ve vysledcich hledani zadaného klicového slova nebo fraze.

Na rozdil od nich zadosti o zarazeni do katalogli poddvaji sami vlastnici domén a
ty, pokud jsou schvaleny, je mozno kromé na strankach s vysledky vyhledavani nalézt

rovnéz v tematickych kategoriich s abecednim fazenim webd.

3.6.2 On-line encyklopedie

Nejznaméjsi a zaroven nejvétsi internetovou encyklopedii lokalizovanou do
ceStiny (od roku 2002) je Wikipedia. Dosud ji tvofili sami uZivatelé a obsahuje jiz pres
120 tis. ¢lanku, které shledali spravci jako uzitecné.

Ze zahrani¢nich zastupcl je moZno uvést Encartu. | encyklopedie zaloZené na
internetu obsahuji obrovské mnoiZstvi cennych informaci, ve kterych je moino

vyhledavat.

3.6.3 Internetové knihovny

Data z knihoven lze prostfednictvim internetu ziskdvat ve dvou formach, knihovni
on-line katalogy obsahuji pouze zakladni informace o konkrétnich dilech, lze mezi nimi
vyhledavat dle nejriznéjsich kritérii, samotnou knihu si rezervovat a nechat pfipravit k
zapUjceni. VirtudIni knihovny obsahuiji celé publikace, které je mozné v digitalni podobé

pres internetovy prohliZet Cist pfimo na obrazovce monitoru.

3.7 Dalsi zdroje informaci

K neméné dulezitym zdrojlim cennych informaci patfi vlastni zkusenosti a napady

lidi.
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4 Pouiité metody a feSeni problému

4.1 Vyzkum prostiednictvim internetu

Vyzkum patfi bezesporu ke vSem aktivitam v oblasti marketingu, nelze si bez néj

predstavit marketingové fizeni. VyuZivd se kzjiSténi potfeb a prani zakaznik(,

k porozuméni patficnému trhu ¢i ke zjisténi chovani spotrebitel(. S tim, jak se pro nas

stdva internet stale dlleZitéjsi, roste i vyznam vyzkumu pres internet.

Postup vyzkumu na internetu je obdobny jako u klasického vyzkumu a zahrnuje

nasledujici ¢innosti:

1.

2
3
4
5.
6
7
8

Definice cile vyzkumu a formulace problému
Specifikace potrebnych informaci

Uréeni metod sbéru, zpracovani a vyhodnoceni dat
Vypracovani projektu vyzkumu

Tvorba ramce ziskavani dat

Ziskavani dat

Zpracovani a analyza ziskanych dat

Interpretace a prezentace vysledki

Vyzkum na internetu se Cleni:

1.

Dle typu ziskanych dat na kvantitativni (dotaznikové a panelové Setfeni) a
kvalitativni  (individudIni  rozhovor, skupinovy rozhovor, rozhovor
s prenasenym zvukem a obrazem, on-line brainstorming, e-mailové skupiny,
e-mailové rozhovory, psychologické on-line testy)

Dle zpUsobu realizace vyzkumu na vyzkum prostrednictvim internetu, kdy jej
uzivame jako prostfedek zjistovani dat a na vyzkum na internetu, pfi némz
zkoumame a sledujeme navstévnost jednotlivych stranek, pocet uzivatell

apod.
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Ziskavani dat na internetu je mozno provadét rlznymi zpUsoby, které znadzornuje

nasledujici graf.

Diagram ¢. 1: Metody ziskavani primdrnich a sekunddrnich dat na internetu

Ziskavani

dat na
internetu

Sekundarni
data

Primarni
data
Dotazovani Dotazovéni

prostfednictvim prostiednictvim Vyhledavani
WWW strédnek e-mailu

Monitorovéni
konferenci, sk
upin

Brouzdani

Dotaznik Dotazovani v
rdmci
konferenci, skupi

Dotaznik na On-line Pop-up
Webu anketa okno

zaslany e-
mailem n

Zdroj: (1)

Na internetu je moziné ziskat jak primarni, tak i sekunddrni data bud
prostfednictvim WWW stradnky nebo e-mailem. Pouzitd metoda sbéru a zpracovani dat
zdlezi na typu zjistovanych informaci, na vybérovém vzorku respondentli, na
dostupnosti pozadovanych informaci, na dobé trvani vyzkumu a dalSich faktorech.

v

Pouzity dotaznik by mél byt vidy jednoduchy, srozumitelny, jasny a ne pfilis
dlouhy. Navratnost dotaznikd se odviji od motivace respondentl k jejich vyplnéni a
naslednému vraceni. Osvédéenymi podnéty jsou darek, sleva ¢i soutéz, nékdy k zajmu
0 zUcastnéni se prizkumu staci pouhé zverejiovani prabéznych vysledk.

Vysledky vyzkumu je vhodné zverejnit, aby respondenti ziskali odezvu na jejich

spolupraci.

Prizkum realizovany prostfednictvim internetu ma mnoho prednosti, ovsem je
mozno nalézt i jeho slabé stranky.

Mezi vyhody patti predevsim vysoka rychlost zjistovani poZzadovanych informaci,
nizkd cena za pofizeni, rozmanitost podoby dotazniku, moZnost rychlého a
automatizovaného zpracovani vysledk(i vcéetné dostupnosti pribéznych vystupd,

neomezena skupina respondentl z kterékoliv ¢asti svéta a v neposledni fadné vyssi
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pohodlnost respondenta. K nevyhoddm naopak fadime omezeni pouze na uZivatele
internetu, omezeni ve volbé typu informaci pro zjisténi, nedavéru ve vysledek, ztratu
anonymity v dlsledku vyuZiti e-mailové adresy a nemoinost osobniho setkani
s respondenty.

Vzhledem k charakteru naseho vyzkumu vSak budeme téZit pouze ztoho

pozitivniho, co nam internetovy vyzkum nabizi.

(1)

4.2 Vyzkum na internetu

Internetovy vykum lze realizovat také vlastnim vyzkumem na internetu, pfi némz
za Ucasti, nebo bez ucasti respondenta ziskdavdme informace technického (rozliseni
monitoru, typ prohlizece internetovych stranek a jeho verzi, operacni systém aj.) Ci
jiného charakteru (vstupni stranky na web, pocet pfistupl a jejich opakovanost, doba
stravend na strankach aj.)

Bez Ucasti respondenta analyzujeme data, kterd jsou ziskavana bez pfimé
soucinnosti navstévnika stranky, ve vétsiné pripadu zcela bez jeho védomi. Vyuzivame
zde:

a) Analyzu cookies a log souboru WWW serveru

b) Prlibézné monitorovani

c) Externi statistické servery

Za Ucasti respondenta lze ziskat informace, o kterych sam navstévnik stranky
rozhodne, zda-li je poskytne, nebo ne. Mezi nejuzivanéjsi metody tohoto typu patti:

a) Metoda méreni u uzivatele

b) Metoda zkoumani panelu pomoci dotaznik

c) Metoda pop-up
(1)
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4.3 Marketingové strategie

Internetovd marketingova strategie vychazi z celkové strategie podniku. Uvadi
pfedevSim vyuZiti internetu v marketingu. Obecnda formulace internetové
marketingové strategie se sklada z:

1. Vytvorenistrategického tymu pro internetovou strategii

2. Analyza potteb, pozadavk( a potencidlu uZivatell internetu

3. Analyza internetové strategie konkurent(

4. Readlné definovani cila, kterych chce firma pomoci on-line marketingu

dosahnout

5. Pro kaidy z cilu odhadnuti jeho uUspéSnosti pouzitim klasickych
marketingovych technik
Odhadnuti Uspésnosti cilll pfi pouZiti internetu
Definovani oblasti pro vyuziti internetu v ramci podnikani firmy

Vybér nejvhodnéjsiho obchodniho modelu na internetu

© o N o

Definovani kritéria uspéchu a zpUsobu jeho méreni
10. Formulace variant internetové strategie
11. Vyhodnoceni variant a zvoleni optimalni strategie

12. Realizace vybrané strategie

Pri tvorbé internetové marketingové strategie je nutné stanovit prfedem jasné
vystupy, na jejichi zakladé muZe zacit samotna realizace. Musi byt zifejmé, ceho
chceme dosdhnout, zplsoby dosaZzeni danych cild a méfitko Uspésnosti. Nezbytné je
stanoveni odpovédnosti a realnych terminl. Strategie se tvofi v nékolika variantach,

z nichZ se vybere ta nejlepsi.

4.3.1 Internetové komunikacni strategie

Na zakladé internetové komunikacni strategie se realizuji veSkeré on-line
komunikaéni aktivity. Firma si zde definuje mimo jiné kroky ke zvySeni navstévnosti
stranek nebo ziskdni zdkaznikd. Internet mlze vyuzit jako zdroj informaci a zkusenosti,
prezentacni médium, informaéni systém a komunikacéni médium. Cily firemni

komunikace jsou zaméstnanci, zakaznici, obchodni partnefi a Sirokd verejnost.
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4.3.2 Internetové obchodni strategie
Internetové obchodni strategie souvisi se vSim, co se tyka prodeje a nakupu na
internetu, tedy celkové online obchodovani. Kazda internetova obchodni strategie by
méla obsahovat nasledujici body:
1. Identifikace segment
Definovani nastroji marketingového mixu
Zajisténi zvysSeni navstévnosti webovych stranek
Budovani spolehlivosti a davéry

Projeveni zajmu o zakaznika a snaha o jeho udrzeni

2

3

4

5

6. Prezentace vyrobk( nebo sluzeb
7. Proces ndkupu a logistiky

8. Smluvni zabezpeceni

9. IT zabezpeceni

10. Navratnost investice

4.4 4P mix na internetu

Vyrobek

Zbozi, které mlze byt prostfednictvim internetu proddvano je mozno rozlisit na
hmotné (napt. elektronika, obleceni, knihy) a nehmotné predméty (on-line tisk,
software, hudba aj.). U vyrobk( nabizenych na internetu jsou dlleZité dopliikové
sluzby, které k nim ndlezi, jako napf. rychlost dodani, instalace, zaruky, nebo i kvalita,
kterd je dualeZitd vidy. Prostfednictvim internetu Ize nabidnout rdznou Sifi informaci o

produktu.

Cena

Cena na internetu se oproti cené v klasickém pojeti lisi pfedevSim v tom, Ze je
zde elastickd, zpravidla nizsi nez v kamennych obchodech, lze ji kdykoliv zménit tak, ze
se ihned jeji nova vyse projevi a umoznuje zdkaznik(m rychlejsi srovnani s konkurenci,

které zabere jen velmi malo ¢asu a nulové naklady.
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Mezi cenové strategie uplatiované na internetu patfi strategie nizké ceny
spocivajici v nasazeni nizkych pocatecnich cen, strategie pridané hodnoty zahrnuijici
spektrum dopliikovych sluzeb, strategie pfechodnych slev predstavujici snizeni cen na
urcitou dobu a strategie dynamické tvorby ceny reagujici na zmény cen konkurence.

Firma mUze nabizet rlizné varianty cen za nabizené vyrobky a sluzby.

Misto

Jiz samotny internet miZe predstavovat novou distribuc¢ni cestu, lze pres néj
poskytovat vyrobky, které je moiné prevést do digitalizované podoby, jako napr.
elektronicka média, software a fotografie. Elektronické komunikacni kanaly je mozné
vyuzit také pro rliznd poradenstvi (pravni, lékarska aj.).

Pokud je internet pouze mistem ndkupu hraji dulezZitou roli i faktory jako
vCasnost, presnost a rychlost dodavky a jiné. Distribuci pomoci internetu lze vyuzit

samostatné nebo v kombinaci s jinou variantou (vlastni prodejny,...).

Propagace

Soucasti marketingového mixu je také komunikacni mix. Ten slouzi k informovani
o vyrobcich a ma pomoci pfi nakupnim rozhodovani. Souvisi jak s vnitfni komunikaci —
mezi jednotlivymi pracovniky a organizac¢nimi jednotkami firmy, tak s vnéjsi komunikaci
— s dodavateli, odbérateli, zakazniky. Mezi prostfedky komunikace na internetu patfi
World Wide Web a elektronickd posta.

Komunikacni mix obecné tvori reklama, public relations, podpora prodeje, osobni
prodej a primy marketing. Na internetu se dosud nevyuzZivd ve vétsi mife osobni

prodej, pro jehoz realizaci by bylo nutné vyuzit videokonference.

Reklama

Internetova reklama informuje  uZivatele o vyrobcich, elektronickych
obchodech, WWW strankach apod. M(iZze mit nékolik podob a to:

1. reklamni prvky na webu,

2. placené odkazy — marketing zaloZeny na vyhledavacich (search engine

marketing),
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3. reklama vkladana do e-maill (e-mail marketing),

4. reklama v diskusnich skupinach, konferencich.

Public relations

PR slouZi k pfesunu informaci predevSim smérem od firmy k verejnosti. Slouzi
k budovani, zlepSeni, udrzovani a ochrany image vyrobku nebo podniku v kladném
smyslu. Mezi PR patfi:

- Dobré vztahy s verejnosti a tiskem

- Corporate identity — podnikové publikace

- Sponzoring

- Organizovani akci (event marketing)

- Lobbovani

Podpora prodeje
Podpora prodeje na internetu souvisi se stimulaci nakupu urcitych vyrobkd nebo
k ziskani opakované navstévnosti webovych stranek. RozliSuji se dva druhy prodeje:
1. Spotrebitelska — zaméfena na individudlniho kone¢ného uzivatele
(mnozstevni slevy, kupony, darky aj.)
2. Institucionalni — zamérena na firmy a prodejce (slevy, reklamni nebo bézné

zboZi zdarma)

Primy marketing

Internetovy pfimy marketing slouzi k osloveni konkrétniho potencialniho
zakaznika e-mailem. Obsahem takovychto zprav jsou:

- elektronické magaziny (newslettery), katalogy aj.,

- reklamni zpravy (e-mail marketing).
ViraIni marketing

PFi vyuZiti virdlniho marketingu dochazi k Sifeni zpravy prostfednictvim e-mailu

¢innosti samotnych pfijemcd. Chova se ve své podstaté jako virus, dochazi k jejimu
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rozesilani na e-mailové adresy a telefonni ¢isla samotnych uzivatell. Pro pfijemce je

pak takova zprava diky tomu, Ze ji obdrzel od zndmého kontaktu, zajimava.

(1)

4.5 Marketing na internetu
Internetovy marketing je souhrn aktivit na Internetu, které sméruji k uréenym
cilim zvySeni navstévnosti v pripadé zpravodajského serveru, zvySeni prodeje u e-

shopu, zvyseni povédomi o znacce ¢i adrese webu, zlepSeni image nebo re-positiongu.

Internetovy marketing se sklada z nasledujicich soucasti:

Internetova reklama

marketing pres vyhleddvace

placeny zapis/fazeni (PFI — Paid For Inclusion)

platba za umisténi (PP)

optimalizace pro vyhleddvace (SEO — Search Engine Optimization)

platba za proklik (PPC — Pay Per Click)

bannerovd reklama

bannery pres vyhleddvace — napr. AdWords, AdSense

vymeénné bannerové systémy — napft. Billboard, Mujbanner, iReklama

soukromé systémy velkych portalt — napr. Seznam, Centrum, iDnes

agenturni systémy — napf. bbKontext, Potenza, medidlni agentury

Public relations na internetu (online PR)

vlastni web a spratelené weby

- odborné internetové Casopisy a zpravodajské servery
- diskusni skupiny

- CTK, e-maily novinara

- placené ¢lanky na serverech
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E-mail marketing

vlastni rozesilani vyzadani emailt (OPT-IN)

paticky ve free mailech

placené e-maily

newslettery
Provizni systémy
- pres zprostfedkovatele — napr. Potenza

- pfimo - e-shopy

Dalsi moznosti

vlastni webové stranky

- virovy marketing

- advergaming

- mikroweby

- integrovany marketing (off-line + online)
- kooperace silného serveru firmy

- adalsi

Do internetového marketingu lze zaradit rovnéz vlastni webovou prezentaci a
copywriting pro web. Dale i méreni ndvstévnosti, efektivnost reklam a navratnost
investic.

(12)
Pfed zahajenim internetového marketingu je dulezité zabyvat se zejména

nasledujicim:

stanoveni realistickych cild

- zjisténi skladby zakaznik(, jejich pozadavkl a ceny, kterou jsou ochotni
zaplatit

- konkurence

- vlastnisily

- interni fungovani firmy a logistika
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O tom, zda-li bude internetovy marketing Uspésny, rozhoduje jeho prakticka
realizace. Ta se sklada obvykle z:
1. analyzy situace
analyzy firmy
prizkumu/vyzkumu trhu
vytvoreni strategie (segmentace, zacileni a pozicovani)
branding (budovani znacky)
marketingovy mix
medialni planovani

tvorba webu

L 0 N o U B~ W N

testovani

=
o

. marketingové aktivity

=
=

. public relations (PR) aktivity

[EEN
N

. reklamni aktivity

[EEN
w

. méreni, kontrola a vyhodnocovani

[EEN
N

. kontinudlni marketing

Vysledkem internetového marketingu muaze byt jak velky zisk, tak velkd ztrata.

(14)

4.6 SEO
Metody optimalizace pro vyhledavace se déli na tzv. on page faktory a off page

faktory. Jejich dalsi ¢lenéni a blizsi charakteristiku uvadim v pfiloze 3.

4.7 Internetova reklama

4.7.1 E-mailovareklama
E-mail je mozné vyuzit v reklamé k pfimému osloveni konkrétnich osob s danou
nabidkou. Prostfednictvim elektronické posty se zasilaji reklamni e-maily a to bud

placené, nebo néjakym zplsobem vyzadané a newslettery. Jednda-li se o osloveni o
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potencionalnich zdkaznik(, oznacuje se tato zprava jako Direct mail. E-mailova reklama
je jednou z nejvyhodnéjsich forem reklamy na internetu — naklady na ni jsou spojeny z
velké ¢asti pouze se ziskanim patricnych kontakta.

Dal$im vyuZzitim e-maild v marketingu jsou reklamni sdéleni v pati¢ckach e-mail(,
tzv. signatury. Ty jsou obvykle dlouhé do 100 znakl a mohou byt rozdéleny na dva

radky.

Spam

E-mailova reklama, o kterou pfijemce neprojevil zdjem a jejiz obdrzeni ho
obtéZuje se oznacuje jako spam. Jedna-li se zdroven o potencidlniho zakaznika, mlze
na néj mit tato forma propagace negativni vliv pfi nakupech u jejiho zasilatele.
Dorucenim adresatovi vznikaji naklady za ¢as vynalozeny na ¢teni téchto zprav a jejich
pFipadné odstrafiovani. Zasilani spamu je v Ceské republice zakdzéno novelou zakona ¢.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy.
(10)

4.7.2 Reklamni systémy

Bannerova reklama a obecné vyménna reklama je na Internetu fizena hlavné tzv.
reklamnimi systémy, které se staraji pouze o reklamu. Reklamni prostor je tak
spravovan reklamnim systémem, ktery bézi na serveru jiné firmy, jez se na tuto ¢innost
specializuje. Vznikd tak prostfednik mezi zadavatelem reklamni kampané a

poskytovatelem reklamniho prostoru. (5)

4.7.3 Bannerova reklama

Banner je graficky reklamni prvek na Internetu, ktery je soucasti webové stranky,
bannerova reklama je jednou z forem internetové reklamy.

Prvni banner se objevil na Internetu v roce 1994. Bylo to na serveru ¢asopisu
Wired a objednala si ho americka telekomunikacni spolénost AT&T. Rozmér banneru
byl jedenkrat sedm palcl, reklamni prouzek tak na tehdejsSich 14“ obrazovkach
zaujimal skoro celou Sitku obrazovky.

Obecné muze byt tento reklamni prvek jakékoliv velikosti (z hlediska rozmér( i

datové velikosti), vétSinou jsou ovsem dodrzovany standardy pro velikosti banner(.
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Nejpouzivanéjsi bannery maji nasledujici rozméry:
1. Full Banner — 468 x 60 pixelt
2. Half Banner — 234 x 60 pixelQ
3. Button—88 x 31 pixel(i
4. stojaté bannery —vyska 120 pixell
- Vertical Banner — 120 x 240 pixelQ
- Square Button — 125 x 125 pixel(
pfip. jiné.

5. Skyscrapers — 120 x 600 pixelQ

Banner muze byt jakykoliv element, ktery je internetovy prohlize¢ schopen
zobrazit. MUZe to byt format obrazku GIF (animovany), JPG (neanimovany) nebo PNG.
Nékteré bannery umoZiuji i interakci s uZivatelem, tj. uZivatel mUZe na banneru
mackat tacitka, rozbalovat menu atd., jiné zobrazuji efekty, kterych nejsou normalni
animované bannery schopné. Tyto bannery jsou tvofeny odliSnymi multimedidlnimi
formaty Flash (SWF). Zvuky u banner(l jsou vétSinou odmitany, jelikoZz uzivatele to ve
vétsiné pripad( spiSe znechuti a odradi, nez pfiméje k reakci.

DalSim dulezitym parametrem banneru je jeho datova velikost (udavand v kB),
¢im vétsi je, tim déle se nacitd a snim i celd strdnka. Za obvyklou velikost ,Full
banneru” se povazuje 20 kB, ovsem nejedna se o standard.

Kromé poctu zobrazeni (impresi) banneru nabizi Internet jesté dalsi méritko
ucinnosti, jimz je pocet kliknuti na dany banner (CTR — Click through rate), které se
vyjadfuje jako procento z celkového poctu zobrazeni banneru. Nejvyssi klikatelnost
nema obvykle banner, ktery je umistén Uplné nahofe na strance, ale ten, ktery se
nachdzi nékde v jeji horni tfeting. U&innnost banneru je dédna predeviim samotnym
bannerem, cilovymi uZivateli nebo serverem, kde je banner umistény, jak rychle se

nacita atd.

Vyhody oproti tradi¢nim reklamam:
- obyklé umisténi na nejprestiznéjSim misté, obsah az pod reklamou

- animace banneru, nelze pominout, zaujme oproti statickému textu
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- analyza zobrazovani, klinknuti

Dle (10) jsou to navic:
- rychlé dosazZeni cilové stranky a objednani produktu nebo sluzby

- zaméreni reklamy na cilovou skupinu zakaznik(

Postup vytvoreni banneru

1. Stanoveni Ucelu a cile kampané

2. Stanoveni rozsahu a umisténi kampané, jeji naplanovani a rezervace
reklamniho prostoru

Vytvoreni prvkd s kampani spfiznénych (stranky, na které mifi)

Tvorba scénare banneru

Zadani scénare grafikovi nebo studiu

Pfevzeti bannerd, jejich kontrola, vybér a schvaleni

N oo v W

Start kampané (kampani)

(5)

4.8 Dalsireklama na webu

Dalsimi formami reklamy na internetu jsou Interstitials, coz je velkoplosnd
reklama, ktera se zobrazi v celém okné obrazovky pred nactenim stranky, Out-of-the-
box — pohybujici se staticky ¢i animovany obrazek o velikosti 75 x 75 pixelQ, Hi-splash
banner, ktery se na omezenou dobu vysune ze své pozice do vétsich rozmérd a poté se
opét zmensi do standardni velikosti. K nim se radi jeSté pop-up, superstitials, textové

odkazy a sponzorstvi. (10)

4.9 Affiliate programy
Affiliate programy, u nas také oznacované jako partnerské programy jsou dalSim
moznym zpUsobem propagace vyrobk(i nebo sluZzeb na internetu. Jsou zaloZeny na

principu umisténi reklamy (napf. bannerd) na webech partnerl a vyplaté provize za
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zprostredkovani prodeje pres ni. V ramci budovani partnerstvi je mozno uvazovat o
dvou variantach:

1. Firma nabizejici affiliate programy a hledajici partnery

2. Firma, ktera se chce stat partnerem a chce propagovat urcitou firmu nabizejici

tento program

(1)

Prosttednictvim affiliate program(i je mozno ziskat poplatky za:

1. Click-through — platba za kazdou osobu, ktera vyuzije affiliate reklamu k
pfistupu na stranky firmy

2. Zobrazeni— poplatek za kazdé zobrazeni affiliate reklamy

3. Procento z prodeje — provize v procentech za kazdého zdkaznika ziskaného

pres affiliate reklamu

U affiliate programi jasné prevazuji vyhody, které svym provozovatelim
prindseji. Mezi ty se fadi vytvareni novych obchodnich pfileZitosti a spolupraci, zvySeni
prodejli, nizké riziko i ndklady. Zaroven slouzi jako ucinna propagace, jelikoz se jednd o
doporuceni z pro uZivatele vétSinou zndmé stranky. Na druhé strané neni mozno
ocekdvat pfilis vysokou uUcinnost a je tfeba pocitat i s malou pravdépodobnosti, Ze si

navstévnik stranek ihned néco koupi.

4.10 Vérnostni programy

Vérnostni programy slouzi jako propagacni systémy nebo k udrzeni zakaznik(
prostfednictvim systému slev a dalSich vyhod. Pro jejich efektivni vyuZivani je
nezbytné, aby tyto programy byly “lehce pochopitelné, dostatecné motivujici k dalsim
nakupim, odlisné od konkurence a posilujici zakaznikovu pfislusnost ke znacce”. Mél
by byt konstruovan tak, aby maximalné odliSoval daného prodejce, posiloval corporate
image a obchodni znacku. RozliSujeme nékteré dale uvedené typy vérnostnich
programa:

1. VIP programy — nabidky pro vyznamné zakazniky

2. Programy na ziskani slevy — programy nabizejici nejrliznéjsi slevy, vyhody aj.
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3. Programy pro ziskani bod{
4. Programy pro skupiny — zakaznici se stavaji ¢leny néjaké skupiny, z ¢ehoz jim

plynou urcité vyhody

Zakaznici ziskavaji body za ndvstévu uréitach strdnek, za pravidelny ndkup u
stejného prodejce, za urCity objem ndkupu a jiné. KdyZ ziskaji jejich urcity pocet,
mohou je vyuZit jako poukazku na nakup, slevu, darek nebo néco jiného.

Vyhodou vérnostnich program( je ziskani novych zakaznik(, posileni jejich vazby
na obchod v disledku odmén a pfitazlivost vyrobku nebo sluzby. Na jejich zavedeni je
vSak nutné mnohdy vynaloZit nemalé financni prostfedky a i presto neni zaruceno, Ze

zakaznik neprejde ke konkurenci.

4.11 Méreni ucinnosti reklamy na internetu

Méreni efektivnosti reklamy lze na internetu provadét automaticky a v realném
Case. SlouZi k tomu nékolik zakladnich ukazatelu:

Hity — pocet veskerych soubor( stazenych ze serveru

HTML Hit — pocet stazenych HTML stranek ze serveru

Page impressions (shlédnuti stranky) — pocet navstévnikl, ktefi si prohlédli
danou stranku

Imprese reklamy — pocet shlédnuti reklamniho banneru

IP adresy — zjistuje pocet unikatnich adres pfipojujicich se na server

Visits (pocet ndvstév) — pocet skutecnich navstévnika vstupujicich na stranky

View time (doba ndvstévy) — doba, kterou navstévnik strdvi na strankach

Cost pet thousand (CPT; CPM — Cost per miles) — cena za tisic impresi; zakladni
ukazatel méreni nakladd na reklamu

Click (kliknuti) — pocet kliknuti na banner

Click rate (CRT) — procento navstévniku, ktefti klikli na banner

Click through rate (CTR) — pocet navstévnik(i, ktefi se kliknutim na banner

skuteéné dostanou na danou stranku
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Prostfednictvim pozorovani na internetu se ziskdvaji, udrzuji a statisticky
zpracovavaji tyto informace:
- pocet navstévnik( stranek ve zvoleném obdobi (zjiStovano pomoci unikatnich
IP adres ptistupujicich na server)
- pocet shlédnutych stranek ve zvoleném obdobi
- kvalitu jednotlivych stranek hodnocenou jejich navstévnosti
- vstupni stranky, tj. odkud navstévnici na web pfrisli

(9)
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5 Soucasny stav reSené problematiky

5.1 Internetova ekonomika

Internetova ekonomika Uzce souvisi se vznikem nové ekonomiky zaloZené na
informacich a znalostech. S rostouci rychlosti, mnoZstvim a dostupnosti informaci
dochadzi k vytvareni jednotného globalniho trhu v ramci celého svéta a vSech firem.
DuleZité jsou inovace a neustdlé zdokonalovani, pruzné podnikani a vzdélavani. Nova
ekonomika klade ddraz na fizeni vztahU s dodavateli i zdkazniky a jejich podporou.

Nova ekonomika zahrnuje zmény v ndsledujicich oblastech:

- technologické zmény — vliv v existujicich i nové vznikajicich odvétvi

- liberalismus — otevirani narodnich trha

- konkurence — globalizace

- nadbytecna kapacita — dominance nabidky nad poptavkou

- ochrana zivotniho prostfedi — zvySovani vyznamu

- oCekavani zakaznikl — individualizace nabidky

- zkracovani produkéniho cyklu — pruzné vyrobni technologie

(10)

Vznik internetové ekonomiky se vaie ke zpfistupnéni internetu komercni sfére,
které bylo zapocato v roce 1994. Doslo ptfi ném k mnohem vétSimu rlstu nez pfi
pramyslové revoluci odstartované v 18. stoleti. Jiz 4 roky poté, od roku 1998,
generovala internetova ekonomika vyssi prijmy nez tradi¢ni odvétvi jako energetika ¢i

telekomunikace, o rok pozdéji prekonala i automobilovy a letecky priimysl.

Podle zpUsobu pouZivani byla internetovd ekonomika rozdélena do ctyr skupin

na nasledujici vrstvy:

1. Internetova infrastruktura — provozovatelé internetovych paternich siti,
poskytovatelé Internetu, vyrobci sitového hardwaru a softwaru, pocitacd,
zabezpecovaci techniky a optické kabeldzZe atd.

2. Infrastruktura pro internetové a sitové aplikace — internetovi konzultanti,

producenti obsahu pro servery WWW a jiné internetové aplikace, dale
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poskytovatelé multimedidlnich aplikaci, softwaru pro vyvojafe WWW,
vyhledavacich stroja ¢i interaktivnich skolicich aplikaci

3. Zprostredkovani po internetu — napf. zprostfedkovatelé cestovnich kancelati
pracujici online, firmy zabyvajici se shromaidovdnim informaci,
poskytovatelé obsahu a portalovych sluzeb nebo obchodnici s internetovou
reklamou

4. Internetové obchodovani — prodejci produktli nebo inzerce, spole¢nosti
zaloZené na predplatitelské bazi, nebo na bazi poplatkl ¢i cestovni kancelare
pracujici online

(14)

5.2 Elektronické obchodovani

Elektronicky obchod vyuzivaji firmy k zajisténi jejich obchodnich aktivit
prostrednictvim informacnich a komunikacénich technologii. Je soucasti a pouze prvni
vyvojovou etapou elektronického podnikani. (10)

Internetovy obchod vychazi ze struktury klasického obchodu, ma jeho vyhody a
navic vyuziva flexibilitu pocitaCovych siti. Realizace obchod pres internet rusi fyzické

omezeni. (6)

Pocatky elektronického obchodovani

Prvni pocatky komercializace internetu sahaji do doby pred 13ti lety. V té dobé
byl hlavnim finanénim zdrojem intranet, $lo o to, jak vyuzit hardware a software ve
spojeni s TCP/IP protokolem do vnitfnich informacnich systém( firem. Zdrojem financi
byla instalace technologii, nikoliv viak jejich provoz. Po intranetu vznikl vzapéti také
extranet, jehozZ cilem bylo propojit informacni systémy firem tak, aby vznikl fungujici
celek. Jelikoz pocitace a informacni systémy byly v té dobé pfitomny jiz ve vétsiné
firem nastala potfeba tyto samostatné systémy castecné propojit do jednoho celku.
(11)

Dal$im pokusem byl systém automatizované vymény dat — EDI (electronic data
interchange). To je elektronickd vyména doklad(, jako jsou faktury, objednavky apod.

mezi dvéma nezavislymi subkjekty. V systémech EDI spolu bez zasahu clovéka
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automaticky komunikuji pocitacové aplikace nebo informacni systémy. Hlavnim cilem
je postupné nahrazovani papirovych dokladl elektronickymi a z ni plynouci Uspora
financi. Navic poskytuje moZnost automatického objednavani zboZi pfi dosazeni
minimalni skladové zdsoby. Je jednim ze zakladl B2B obchodovani a zdkladem pro
vytvoreni infrastruktury vyrobcl a prodejca. (11; 13)

Zhruba soubéiné stechnologii extranetu zacaly vznikat prvni elektronické
obchody. V prvni fadé Slo o distribuci obsahu, kdy zacal poskytovat informace béiné
dostupné z novin, radia, ¢i televize. Do dnesni doby se z tohoto vyvojového stadia
dochovaly pouze placené reklamy dnes béiné viditelné na internetovych strankach.
Vytvoreni internetového obchodu umoznujiciho také distribuci predmétd na sebe jiz
potom nenechal dlouho ¢ekat. (2)

Termin e-commerce se poprvé v tisku objevil v listu New York Times 27. dubna
1997. Tato mlada a rychle se rozvijejici technologie se zahy zmocnila zna¢ného podilu
na svétovém obchodu. Bezesporu prokazal, Ze dokazie proménit vzité obchodni
modely. Vroce 1999 zacaly internetové firmy investovat velké ¢&astky za tradiéni
reklamu, aby se uvedly na trh. Domnivaly se, Ze vSeobecného uzndni dosahne jen
nékolik internetovych obchodll a tém, kterym se to podafi, sklidi vSechny plody

elektronického obchodovani. (3)

Vyhody elektronického obchodovani

Mezi vyhody internetového prodeje oproti klasickému patfi zejména:

- moZnost vylouceni prostrednikd v prodejnim fetézci

- efektivni prostredi pro dodani digitdlnich produktt

- pristup 24 hodin, 7 dni v tydnu

- moznost zvySeni prodeje

- moZnost snizeni cen

- okamiitd dostupnost aktualnich informaci o nabizenych produktech a
sluzbach

- interaktivni konfigurace variant produktd, které to umoznuji

- poskytovani vzork(l nabizenych digitalnich produktl pred zakoupenim a jejich

dodani prostrednictvim internetu
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- moznost vyuZiti elektronickych plateb

(10)

Vlivy elektronického obchodovani

Obchodovani na internetu se v hospodarském prostfedi projevuje timto
zpUsobem:

- zvyseni konkurence

- splyvani dosud oddélenych odvétvi

- ruSeni ochranarskych monopolistickych bariér

- digitalizace komunikace mezi obchodnimi partnery

- velké zmény ve formach prodeje vyrobkd, sluzeb a informaci

- zvySovani podilu bezhotovostnich plateb a vznik elektronikych penéz

- vznik novych obchodnich dohod zaloZenych na spole¢ném vyuzivani datovych

zdroju

- zmény stylu prace

(10)

Modely elektronického obchodovani

Elektronické podnikdni

Elektronické podnikani (e-business) zahrnuje vSe, s ¢im souvisi s elektronicka
komunikaca a vyuZiti internetu k obchodnim tcelim a dalSimu, co k nim patfi. Jeho

soucasti je elektronicky obchod (e-commerce) vztahuijici se k podnikatelské ¢innosti.
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Obrazek ¢. 1: E-podnikdni

internetovy

obchod

Zdroj: (10)

B2B — Business to Business
Pod B2B je mozino si predstavit trzisté v elektronické podobé, kterd umozniuji
nalezeni novych dodavatelll ¢i odbérateld. Dale jsou to ndkupné-prodejni systémy

zprostredkovavajici spoluprdci obchodnich partner( bez ucasti tfeti strany.

B2C — Business to Consumer

Jednd se o nabizeni produktl firem konecnym zdkaznikim prostfednictvim e-
shopl a dalSich webovych aplikaci. Tato oblast se déli na

- prodej informacni (tzv. bit business),

- prodej a prondjem — napft. publikovani informaci,

- prodej zboii,

- poskytovani reklamniho prostoru.

C2B — Consumer to Business a C2C - Consumer to Consumer
V modelu C2B navrhuji zajemci o koupi firmé ceny, které jsou ochotni zaplatit za
urcité zbozi. U relace Costumer to Costumer spolu obchoduji sami spotrebitelé,

nabizeji jinym jednotlivelm predméty ke koupi napf. formou aukci.

B2E — Business to Employee
Vyuziti elektronickych komunikacnich prostfedkd ve vztahu k zaméstnancim,
tedy vyména informaci mezi zaméstnanci a podnikem. Probiha predevsim za vyuziti

intranetu a dostupnych komunikacnich ndstroji (e-mail, chat, aj.). B2E zahrnuje rovnéz
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e-learning umoznujici zaméstnancim interaktivni pfistup k novym znalostem a

vzdélani.

B2A (B2G) — Business to Administration (Government)

Vyuziti elektronickcych komunikacnich prostfedk( ve vztahu ke statni spravé,
mezi podnikem a statnim aparatem. V rdmci B2A probihd vyména strukturovanych
elektronickych dat vedouci ke zjednoduseni vytvareni vykaz( a Uspore administrativni
prace. Mezi elektronickou komunikaci se statni spravou patfi i elektronickd vybérova

fizeni ¢i do budoucna planované digitalizace verejnych zakazek.

B2P — Business to Partner
Vyuziti elektronickcych komunikaénich prostfedkd ve vztahu k jinym partnerim
nez obchodnim.

(10)

Obchodni modely
Elektronicky obchod (e-shop) - prodejni Cinnost firmy nebo obchodu, jde o

moznost objedndvat, pfip. i platit zboZi nebo sluzby této organizace pres internet

Elektronickd burza (e-procurement) - nabidka a zprostfedkovani zboZi a sluzeb

provozovana velkymi podniky nebo verejnymi institucemi

Elektronické obchodni centrum (e-mall - soustava elektronickych obchodl pod
spoleénym zastreSenim, pfi specializaci na urcity segment trhu se stava centrem pro

celé odvétvi

Trh trfeti strany (3”” party marketplace) - rozvijejici se model vhodny pro
organizace, které ddvaji prednost outsourcingu online marketingovych operaci; ve své
zakladni podobé se jednd o uZivatelské rozhrani ke katalogu produktd nebo sluzeb,

které mUze byt dale rozsifeno o specialni sluzby
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Virtudlni spolecenstvi (virtual communities) - ptidavani informaci ¢lenl do
zakladniho prostredi, které garantuje poskytovatel

(15)

5.2.1 Rozliseni elektronickych obchodd B2C
Elektronické obchody B2C Ize rozdélit do Ctyrech ndasledujicich kategorii:
1. Broadcast — zverejnéni zakladnich informaci na internetu
2. Interact - zverejnéni zakladnich informaci a komunikace se zakazniky
3. Transcat — moZnost objednavky produktu pres internet

4. Intergate —integrace celého rfeSeni a zapojeni se do virtualni obchodni sité

(6)

5.2.2 Internetové aukce

Internetové aukce jsou specidlni forma trhu, na kterém probihd obchod mezi
firmami (B2B), firmami a koncovymi zakazniky (B2C) i mezi spottebiteli (C2C). Lze na
nich nalézt nabidku a poptavku po konkrétnich produktech. Aukci se mliZe Ucastnit
obrovské mnozZstvi prodavajicich i kupujicich prakticky odkudkoliv.

Prvnim zdkladnim typem internetové aukce je, Ze se vyhlaSuje nejnizsi cena a
drazi se smérem nahoru (anglicka aukce), u druhého zpusobu se drazi smérem dol(

(holandska aukce), cena se tak tvofi vidy dynamicky.

(7)

5.2.3 M-commerce

Jako m-commerce (mobile commerce) se oznacuje obchodovani prostfednictvim
mobilnich komunikacénich zafizeni, kterymi jsou mobilni telefony, kapesni pocitace aj.
Spolu s rlstem vyuZivani mobilnich zafizeni se zvySuje také jeho vyznam. (10)

M-komerce dnes jiz neoddélitelné patfi k e-commerce. Je to nakup a prodej zbozi
za vyuziti mobilnich zafizeni, kterymi mohou byt kromé mobilnich telefonu také jiné
bezdratové pristroje. Rozvoj je dan predevsim pozadavky zadkaznik(i objedndvat zbozi a
sluzby i tam, kde nemaji pfistup k internetu prostfednictvim pocitace.

Lze rozliSit dva typy obchod(l vyuzivajici m-komerce a to bud samostatné nebo se

soucasnym provozem klasického e-shopu.
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Nejvice ovlivnéna odvétvi m-komerce jsou zejména:

- prodej obsahu urceného pro mobilni telefony (loga, tapety, vyzvanéci
melodie, obrazky aj.); zabava a hry na mobilni telefony,

- informacnicni sluzby,

- lokaéni a navigacni sluzby,

- financni sluzby véetné elektronickych transakci,

- objednavky hmotného zbozi.

(7)

5.3 Internetové katalogy a vyhledavace
Internetové odkazy v usporddané formé lze na internetu najit v nejrliznéjsich
databazich, které jsou prevainé reprezentovany formou katalogl a vyhledavacu. Jejich

dalsi charakteristiku uvadim v pfiloze €. 2.

42



6 Analyza problému

6.1 Charakteristika firmy

Zakladni udaje

Aukce-Auction, s.r.o.

Udolni 247

669 02 Znojmo

IC: 28267028

DIC: CZ28267028

Pfedmét podnikani

zprostredkovani obchodu a sluzeb

specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim
maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

reklamni ¢innost a marketing

Strucna charakteristika

Aukce-Auction, s.r.o. je pravnickou osobou — kapitalovou obchodni spole¢nosti.
Vznikla 16.1.2008 zapisem do obchodniho rejstfiku po zaloZeni dvéma spoleéniky s
polovicnimi vlastnickymi podily, Vladimirem Forejtem a Ing. Ivo Bauerem. Za
spolecnost jednd kazdy z jednatelll samostatné. Firma pusobi vyluéné na internetu,

hlavni naplni je zajisténi chodu virtudlniho aukéniho systému, takze nyni nema a ke své

podnikatelské ¢innosti ani nepotfebuje Zddnou kamennou provozovnu.

V soucasné dobé firma nezaméstndva zadné pracovniky, o chod systému se
staraji sami vlastnici firmy mimo svou hlavni ekonomickou aktivitu, ktefi prozatim

zvladaji plnit vSechny souvisejici ¢innosti. K tomu vyuZivaji spoluprace s dodavateli

reSeni aplikace a dalSich poZadovanych sluzeb.
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Mezi zdkazniky lIze zaradit vSechny firmy a osoby, které prostfednictvim aukéniho
systému prodavaji a nakupuji zbozi a dalSich predméty vcetné zadavatell reklamy na

serveru.

6.2 Analyza projektu

Strucny piehled (14.3.2009)

Pocet uzivatell: cca 200 (z toho neceld polovina ovéfenych a pouze % Zeny)
Pocet verejnych kategorii: necelé 3 tis. (z toho 35 hlavnich a 2 poptavkové)
Pocet privatnich kategorii: 14

Pradmérny pocet aktivnich aukci: cca 2000

Internetova aplikace

Internetovy projekt Aukce-Auction je zaloZen na aukénim systému vyvinutém
spole¢nosti a net.cz. Tato firma se dosud starala i o vSechny technické zalezitosti
spojené s aplikaci (doména, webhosting, Upravy systému apod.). Vzhledem k rozdéleni
uvedené firmy v neddvné dobé vsak jiz tato aplikace neni plvodnim subjektem
podporovana a dalSim rozvojem se zabyva nové internetové studio Web-Revolution
zaloZené ¢asti zaméstnancl plvodni spolecnosti.

Stejny systém vyuZivaji na internetu dalsi projekty, kterych je aktudlné funkénich
zhruba deset. Jsou to vSeobecné zamérené aukce — top-aukce.cz a Luxusaukce.cz,
aukce zamérend na plasty — e-plasty.cz, zboZi Galleria Buvoli — galleriabuvoli-aukce.cz,
poptavkova aukce AUKCE-POPTAVKA.cz, zakdzkova aukce sluzeb a obchodu aukce-
sluzby-obchod.cz, aukce préace, sluzeb a bydleni sezen.cz ¢i pfipravovand aukce
medialnich ploch Aukmed a dalsi.

Charakteristika systému dle (16) se nachazi v priloze 10.
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Technické reseni
Pristupovat k internetovym strdnkam aukce je mozné prostfednictvim CZ
domény druhého fadu na adrese aukce-auction.cz. Zarovert ma firma registrovanu EU

doménu se stejnym textem adresy pred narodni koncovkou.

Kompletni technické zajisténi provadi dodavatel aplikace, ktery kromé
administrace domény a webhostingu provadi rovnéz pozadované zmeény systému a

jeho upgrade.

Administrace aplikace

Administraci aplikace a béiné ukony k zajiSténi provozu provadi sami
provozovatelé, resp. ve vétsiné pripadll jeden z nich. Minimalné je nutné na zakladé
Zadosti generovat ovérovaci dopisy a kazdy mésic vystavit faktury za vyuzité sluzby, ke
kterym se nasledné paruji prijaté platby. Také je potfeba zaddvat kampané vyménné
reklamy, informovat o novinkdch, moderovat féorum a odpovidat na dotazy uZivatel(.
Je moiné vytvaret nové kategorie, editovat uZivatele, kontrolovat oteviené aukce, a

provadét dalsi konfiguraéni nastaveni.

Zpoplatnéni sluzeb
Systém umoznuje zpoplatnit vloZeni aukce, jeji zvyraznéni a pak také provize z

prodeje predmétd.

VloZeni aukce

Poplatek za vloZeni jednoho obrazku do galerie
Poplatek za kazdé znovuotevreni aukce

Poplatek za vloZzeni www odkazu (http://) k aukci

Poplatek za vloZeni jedné aukce

Zvyraznéni aukce

Zobrazit na Uvodni strance

Zvyraznit v kategorii
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Zvyraznéni aukce ikonou

Zvyraznéni podbarvenim

Provize z prodeje

Provize z prodeje pfedmétu
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Konkurencni postaveni

Tabulka é. 1: Pofadi aukénich systémi na zdkladeé poctu uZivateld

Aukcni systém Pocet Poradi
uzivatelQ

Aukro.cz 500000 1.
iKup.cz 150000 2.
Aukce.cz 71000 3.
Odklepnuto.cz 45000 4.
eeebid.cz 40000 5.
eBum.cz 9000 6.
SuperAukce.cz 2000 7.
A.cz 1500 8.
I-BUY.cz 1000 9.
PrimaAukce.cz 500 10.
Aukce-Auction.cz 500 11.
Beraday.com 400 12.
AUKCEzbozi.cz 300 13.
AukMax.cz 200 14.
inAukce.cz 126 15.
EuroAukce.cz 100 16.
LuxusAukce.cz 100 17.
nabidni.cz 100 18.
Aukceprotebe.cz 92 19.
IBEY.cz - -

top-aukce.cz - -
Zdroj: (29; 30; 31; 32), Aukce-Auction.cz, vlastni data
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Tabulka é. 2: Poradi aukénich systéma na zdkladé poctu uZivateld

Aukcni systém Pocet Pofadi
aukci
Aukro.cz 200000 1
Odklepnuto.cz 190000 2
iKup.cz 80000 3
eeebid.cz 16000 4,
Aukce.cz 1800 5.
A.cz 800 6
Aukceprotebe.cz 708 7
eBum.cz 500 8
PrimaAukce.cz 500 9.
I-BUY.cz 312 10.
Aukce-Auction.cz 200 11.
Beraday.com 200 12.
AukMax.cz 150 13.
SuperAukce.cz 100 14.
LuxusAukce.cz 100 15.
inAukce.cz 78 16.
nabidni.cz 10 17.
AUKCEzbozi.cz 5 18.
EuroAukce.cz 5 19.
IBEY.cz - -

top-aukce.cz - -
Zdroj: (29; 30; 31; 32), Aukce-Auction.cz, vlastni data

6.3 SWOT analyza projektu

SWOT analyza je porovnani internich (silnych a slabych strdnek) a externich
(pfileZitosti a hrozeb) faktorld efektivnosti marketingovych aktivit projektu. SlouZzi k
tomu, abychom véas rozpoznali hrozby, pokud mozno v co nejvy3si mife eliminovali

slabé stranky, co nejlépe vyuZili prileZitosti a dale rozvijeli a tézili ze silnych stranek.
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Tabulka ¢. 3: SWOT analyza projektu

A. Silné stranky

9.

profesionalni aukéni systém
dosazitelna technicka podpora
financ¢né nenarocny provoz

rostouci pocet nadvstévnikd a uzivatell
velké mnozstvi rlizného druhu zboZzi
ke koupi

nizké ceny za sluzby, moznost zalozZeni
vlastni aukce zdarma, nulové provize z
prodeje predmétu

dostupnost privatni kategorie —
vlastniho e-shopu

moznost porovnani rlznych nabidek

v aukcich

urceni vlastni kupni ceny (aukce)

10. program ochrany kupujicich

3
4.
5
6

. PrileZitosti

nové moznosti rozvoje

zvysujici se zajem o nakup pres
internet

Castéjsi vyuzivani internetovych aukci
rostouci kupni sila populace

velikost trhu

nenaroc¢na expanze na zahranicni trhy

Zdroj: viastni

8.
9.

SUp@n| Um0 N

. Slabé stranky

omezeni vlastnich zasahl do
zdrojového kédu

omezeni pristupu k webhostingu
slabsi grafickd stranka

malo obsahu mimo vlastni aukce
Castec¢na neprehlednost
chybéjici funkce

absence marketingovych cilli a
strategie

témér zadna SEO optimalizace

pouze minimum reklamy

10. malé mnozZstvi kupujicich i prodejct a
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jejich zbozi

. Hrozby

vypadky webhostingu
Unik nebo ztrata dat

veétsi mnozstvi konkurence

Zzadné bariéry vstupu na trh

nizké ndaklady ke vstupu na trh
nedostatek uzivatell

nenavraceni investice



Ze sestavené SWOT analyzy lze odvodit, Ze nejvétsi silnou strankou projektu,
kterou lze zaroven oznacit za konkurenéni vyhodu, je moZnost vystaveni aukce zdarma
a neuctovani provizi za zprostfedkovani prodeje — A6. Systém navic umozinuje
vytvoreni privatni kategorie, kterd mlze slouZzit jako e-shop pro nékteré prodejce — A7.
Ke slabindm naopak patfi prozatim maly pocet uZivateld — B10, ktery ovSsem pomale
narlistd a dale nevyuzivani nastroji obecného ani internetového marketingu — B8.

Nové moznosti mohou pfijit se zménou ve firmé tvlrce systému — C1, jiz nyni je
ve vyvoji novy design a dalsi rozvoj aplikace. Pozitivné bude zcela jisté plsobit narust
poctu lidi vyuZivajicich internetové aukce k nakupu zboZi a sluzeb — C2. Zajimavou
moznosti je rozsifeni plsobnosti na dalsi evropské trhy, pfedevsim na Slovensko, kde
jeSté neni konkurence tak rozvinuta jako u nas a jinde v zapadni Evropé — C6. Z hrozeb
je dulezité predejit predevsim technickym problémUim, které se mohou vyskytnout v
souvislosti s webhostingem nebo databazi — D1, D2. Zaroven je nutné délat vse pro to,

aby se projekt stal pro firmu finanéné pfinosnym — D7.

6.4 Charakteristika a prehled konkurence

Prostfednictvim internetu jsem provedl analyzu veskeré zjisténé konkurence
systému Aukce-Auction.cz, tedy predevsim ceskych, v mensi mife také zahrani¢nich a
celosvétovych aukénich serverd. Predevsim jsem se zaméfil na jejich specidlni funkce a
ceny za sluzby, které uvadéji. Pokud neni uvedeno jinak, byla data pofizena k

23.11.2008.

Ceské aukcéni systémy

A.cz
Jednoduchy systém v soucasné dobé (bfezen 2009) v testovaci betaverzi. Disponuje

snadnym ovlddanim a pfehlednou administraci.

Specidlni funkce:

- partnersky program
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Aukce.cz

Jednoducha aukce, kterou provozuje internetovd spolecnost Vltava, a.s., v posledni
dobé prosla rekonstrukci. Obsahuje pouze zdkladni potfebné funkce k drazeni, je
bezplatna, obsahuje maly pocet pfedmétl, z nichZ navic ¢ast tvori zboZi vracené v

zakonné IhUté nebo po opravé v reklamaci uvedeného obchodniho domu.

Aukceprotebe.cz
Jedna se o zcela novy aukéni systém, za kratkou dobu pusobeni ziskal pomérné vysoké
mnozstvi uZivatell hlavné diky soutéZzim a aktivnimu pfistupu k uZivatelim.

Provozovatelé se snazi neustale zavadét nové a zdokonalovat stavajici sluzby.

Specidlni funkce:
- poptavkova kategorie

- vlastni e-shop v rdmci systému (Ashop)

AUKCEzbozi.cz

Dalsi jednoducha a prehledna drazebni stranka obsahujici pfedevsim zbozi.

AukMax.cz
Server, ktery byl v dobé sledovani konkurence mimo provoz, nebo jiz ukoncil svoji

¢innost.

Aukro.cz

Jeden z nejstarSich a zaroven dosud nejvétsi Cesky aukéni systém plsobici pod
vlastnimi znackami mezinarodné také v zemich vychodni Evropy — v Bulharsku, v
Madarsku, v Polsku, v Rumunsku a na Slovensku. Po jeho vzoru vzniklo v tuzemsku
velké mnozstvi dalSich aukcnich serverd. Pomérné stély graficky design a propracovany

systém virtudlnich drazeb.

Specidlni funkce:

- mobilni aplikace m.aukro.cz
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- Manazer Prodeje

- program Super Prodejce

- pfiprava predmétu k prodeji offline

- prehled o mnozstvi prodanych predmétu a trzbach

- vérnostni program

- partnersky program

- program ochrany Kupujicich, program pro ochranu prav

- webAPI

Beraday.com
Mezinarodni portdl zaméreny spiSe na soukromou a firemni fotoinzerci a online bazar.
Ve formé drazby funguje u nds, na Slovensku, v Némecku, v Polsku, v Madarsku a v

Rusku. Tuzemska verze je ve slovenském jazyce.

eBum.cz
Virtualni aukéni déim, ktery patfi k jednomu z prvnich v CR. Nabizi nejriizn&jsi rozsifujici
funkce a sluzby, ¢imz ¢astecné ztraci na prehlednosti. | pfes prvné uvedené nedosahuje

predpokladanych vysledk( minimalné v poctu vystavovanych aukci.

Specidlni funkce:

- pfiprava predmétu k prodeji offline

- hromadny import predmétd z XML

- poptavkova kategorie

- vlastni e-shop v rdmci sluzby Profesiondlni drazitel na serveru

- partnersky program

EuroAukce.cz

Opét jeden drazebni systém, ktery nebyl po dobu provadéni analyzy dostupny.
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eeebid.cz
Dalsi aukéni server plsobici i v jinych zemich (Madarsko, Rumunsko), vétSinu polozek

zbozi tvofi knihy a origindlni hudebni a filmova média.

I-BUY.cz

Zcela nové spusténd aukce zaloZzend na ¢asto vyuzivaném systému VelaSoft.

Specidlni funkce:

- vlastni e-shop v rdmci systému

IBEY.cz
Dalsi nova aukce opét zaloZend na systému VelaSoft se zamérenim predevSim na
sbératele a bez Uctovani poplatkl. Registrace je zde umoznéna komukoliv z jakéhokoliv

mista na svéteé.

Specidlni funkce:

- vlastni e-shop v ramci systému

iKup.cz
Internetovy aukéni portal, ktery dlouhodobé patfi k nejvétsim v Ceské republice. Nabizi

Siroké mnozstvi nového i pouzitého zbozi.

Specidlni funkce:
- mobilni iKup
- iIKupAsistent

- partnersky program
inAukce.cz

Aukce, kterou jeji majitel aktudlné nabizi k prodeji. Ma ponékud zastaraly design a dalsi

znaky delSiho neudrzovani.
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LuxusAukce.cz
Internetovy portdl, ktery vyuziva jiz novou verzi stejného systému jako Aukce-

Auction.cz a zaroven patfi na webu k novym.

nabidni.cz
Jednoducha stranka s aukénim webem, ve které se oviem nenachazi v dobé analyzy

zadné zboizi, coz svédci o praktické uzavrenosti systému.

Odklepnuto.cz

Aukce je plivodné zamérena predevSim na sbératele, kterym po zavedeni provizi z
prodeje na Aukru poskytla moZnost zdarma prodavat své predméty. Zaroven vsak
slouzi k prodeji jakéhokoliv jiného zbozZi. V posledni dobé jiz také zavedla provize z

prodeje.

Specidlni funkce:

- partnersky program

PrimaAukce.cz

Nov3d, jednoduchd aukce se zastaralym designem.

Priklepni.cz
Web s aukci zaméfenou pouze na sbératelské predméty. VyuZivd jednoduchy a

prehledny systém.

SuperAukce.cz
Aukce byla pravdépodobné zruSena, v soucasné dobé je adresa presmérovana na

stranky inzertniho serveru Annonce.

top-aukce.cz
Druhy z uvadénych aukcnich web( zaloZzenych na systému web-revolution.cz stejné

jako Aukce-Auction.cz
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Specidlni funkce:

- bonusovy program pro noveé registrované

slovenské aukcni systémy

4bay.sk

Internetové stranky s jednoduchou aukéni aplikaci a pomérné vzhlednym designem.

Aukcie.sk

Nejstarsi slovensky aukéni systém vychazejici ze stylu eBaye.

Aukro.sk

Jedna ze sesterskych aukci Aukra zaloZzenych na stejném systému.
Vatera.sk
Plavodni aukci pravdépdobné prevzalo slovenské Aukro, jelikoZ je tato adresa nyni

pfesmérovana na www.aukro.cz.

Vivi.sk

Dalsi slovensky pomérné dobre propracovany drazebni systém.
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zahranicni aukcni systémy

Allegro.pl

Jedna ze sesterskych aukci Aukra zaloZzenych na stejném systému.

svétové aukcéni systémy

ebay.com
Nejvétsi svétova aukce s regiondlnimi mutacemi sytému pro mnoho zemi a s moznosti

registrace uzivatel( odkudkoliv.

Specialni funkce:

- integrace platebniho systému PayPal

- eBay Mobile, SMS a zvukové upozornéni prostfednictvim mobilniho telefonu
- eBay Toolbar, eBay Desktop, pluginy pro Skype a Yahoo! Messenger

- prodej reklamnich predmétl — eBay Shop

- affiliate program

- zabezpeceni, ochrana prodavajicich a kupujicich

(29; 30; 31; 32)
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6.5 Internetové statistiky

Pocet vlastnikll pocitach a dalSich zafizeni umozniujicich pfistup k internetu
neustale roste a zdroven s tim se zvySuje pocet osob vyuZivajicich jednu z mnoha
sluZeb, kterou tato celosvétova pocitacova sit nabizi — online nakupovani a prode;j.
(20)

Déle uvedené statistiky zkoumaji strukturu uZivatel( internetu a jejich chovani v
jeho prostredi, predevsSim se zabyvaji elektronickym obchodovanim. Vzhledem k
moznosti rozvoje plsobnosti firmy do zahrani¢i se zaméruji rovnéz na Slovensko a ve

stru¢nosti uvadi mezindrodni srovnani. (23)

UZivatelé internetu (rok 2008)

Jednotlivci

Mezi uZivateli internetu dle pohlavi za posledni 4 roky pribyva vice muzu, nez Zzen
a ti tak stale mirné prevazuji. Neménny trend je u vékovych kategorii, ¢im mladsi lidé
(sledovano do 16ti let véku), tim maji vy$si pomérové zastoupeni.

Ocekavané se o tuto oblast zajimaji vice vysokoskolaci, nez lidé s nizSim
vzdélanim, studenti jsou aktivnéjsi nez zaméstnanci, nezaméstnani a dichodci a ke své
¢innosti jich vyuziva internet naprostd vétsSina — 97,5%. Prili§ velky rozdil neni mezi

obyvateli mést a obci, ktefi jsou na témér totozné drovni.

(23)

Ze sledovani rodinnych vztah( vyuZivaji internet v nejvétsi mife svobodni, ktefi
jsou nasledovani Zenatymi/vdanymi. V mensi mife jsou zastoupeni rozvedeni a
zanedbatelnou ¢ast tvori vdovy/vdovci.

Dulezité je také védét, Ze pouze 6% osob na siti ma profesiondlni IT znalosti, 38%
nadstandardni a vice neZ polovina pouze zdkladni.

Jako misto pfistupu k internetu uvadi 92% osob domov, 35% zaméstnani, 18%

Skolu a v mensi mire dalSi mista.
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Rovna tretina populace uziva internet 21 a vice dni v mésici, 22% se pfipojuje
pouze jednou az pétkrat za mésic, zbyvajici ¢etnosti (6-10 dni v mésici, 11-15 dni v
mésici a 16-20 dni v mésici) jsou rozlozeny rovhomérné po 15ti procentech.

(27)

Domdcnosti

V Ceské republice mé neceld polovina populace pfistup k internetu z domu, na
Slovensku je toto Cislo jesté o 10% vyssi. V tuzemsku jednoznacéné vede Praha,
nasleduji dalsi okresy. U naSich vychodnich soused(l je situace v regionech takrka
vyrovnana.

Ze statistik Eurostatu dale vyplyva, Ze z domacnosti, které maji pfistup k
internetu, je nejvice téch se tfemi a vice dospélymi a alespon s jednim ditétem, ddle
pouze tfi dospéli v domacnosti a dva dospéli s minimdlné jednim ditétem. Naopak
nejmensi zajem o tento moderni prostiedek jevi osoby Zijici v domdacnosti samostatné
a dospéli bez déti.

(24)

Zajimavy je pomér hospodyn a Zen, které nejsou hospodynémi 60:40 a hlav

domadcnosti a osob, které nejsou hlavou domacnosti 46:54. Co se tyka pfijmu

domadcnosti, nejvice jich zastupuji prijmové skupiny mezi 15 — 25 tisici Cistého. (27)

Internetové pfipojeni (rok 2008)

Vétsina uzivatel( pfistupuje k internetu pres Broadbandové (rovnéz oznacovano
jako Sirokopasmové C¢i vysokorychlostni) pripojeni (pfedevSim ADSL, kabelové
pFipojeni, CDOMA, UMTS a WiFi) — témé&f 80% v CR a 60% na Slovensku, zbytek se déli
mezi dial-upové a mobilni pfistupy.

Dle geografického rozdéleni je nejvice rozsifeno vysokorychlostni prfipojeni v
Praze, nejméné na severozdpadé, zbytek zemé je pokryt rovhomeérné. Slovensko nema
v jednotlivych oblastech rozdily.

V&ichni uZivatelé z Ceské republiky pfistupuji k internetu prostfednictvim

osobniho pocitace, na Slovensku vyuziva dle prazkumu 19% lidi jind rozhrani. (24)
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Vyuziti internetu (rok 2008)
Z cCinnosti, ke kterym lidé internet vyuZivaji, jsou nejcastéjSimi pfijimani a
odesilani e-maili v 88% pfripad(, nasleduje hledani informacni o zbozi a sluzbach, ¢teni

on-line novin, hledani obecnych informaci, telefonovani pres internet a online nakupy.

Graf & 1: Cinnosti uZivateli na internetu v roce 2008

w
Cinnosti na internetu
prijimani/posilani e-maild 88%
hledaniinformacio zboZi a sluzbach

Cteni on-line novin

hledaniinformacio cestovani

nakup pres internet v poslednim roce
telefonovani pres internet

on-line hrani/stahovani her/hudby
hledaniinformaci na www strankach Grfadud
internetové bankovnictvi

hledaniinformaci o zdravi

poslouchani radia, sledovani TV na internetu
stazeni formulare z www stranek Gradu
stahovani pocitaéovych programu

vypInéni formulare na www strankdach uradi

hledani prace

Zdroj: (26)

Internetové stranky, domény a IP adresy (rok 2008)
Na 100 obyvatel pfipadd v Ceské republice 61 IP adres, na Slovensku je jich 34.

Pocet registrovanych .cz domén v roce 2008 vzrostl o téméf sto tisic na celkové 465 tis.

Firmy
Pocatkem roku 2008 mélo vlastni webovou prezentaci 74% podnik(i s deseti a
vice zaméstnanci. U malych podnikd je tato hodnota o néco nizsi — 70%. Témér
polovina (45%) firemnich stranek byla ve vice neZ jen jednom jazyce, nejcastéji Slo o
anglickou — 31% a némeckou — 17% verzi webu.
(26)
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Online nakupy (EU rok 2008)

Firmy

Zhruba jedna c¢tvrtina firem nakupuje pres internet nebo jinou pocitacovou sit.
Velky rozdil je mezi témito nakupy v EU (véetné Ceské republiky) a na Slovensku, které
ma hodnotu v tomto méfitku nizsi nez 10%. Obecné plati, Zze ¢im vétsi spolecnost, tim
vétsi pomér online ndkupl obvykle realizuje.

O necelou polovinu mensi mnozstvi firem také pres internet nabizi vlastni
produkty k nakupu. Zaroven opét plati pomér mezi malymi, stfednimi a velkymi
firmami.

Celkové tvofi obrat z e-commerce 15% z trzeb u firem v Ceské republice a 8% z
trzeb u firem na Slovensku. Dle velikosti podnikd je to u malych firem (s 10-49
zaméstanci) 7% v CR a 1% na Slovensku, u stfednich firem (s 50-249 zamé&stnanci) 10%
v CR a 7% na Slovensku a u velkych firem (s vice neZ 250 zamé&stnanci) 21% v CR a 10%
na Slovensku.

(24)

Jednotlivci

Dle prizkumu spolec¢nosti Google a TNS Infrates, ktery probihal v obdobi
listopadu 2007 az listopadu 2008 a jehozZ vysledky uvadi Wikipedie, nakoupilo nékdy
pFes internet 94% jeho uzivateli v CR. Nabidku na internetu pfed nakupem zkoumalo
88% osob, pricemz k vyhledani zboZi pouZili v 88% vyhledavace, v 53% webové stranky
vyrobce, v 51% stranky maloobchod( a ve 44% pripadl internetové aukce. (18)

Z pohledu charakteristiky jednotlivell dle pohlavi a véku v minulém roce
zajistovali v Ceské republice elektronicky zboZi nejvice muZi ve v&ku 25 — 54 let
nasledovani muzi mladsimi z vékové kategorie 16 — 24 let. Az na tfetim misté je

uvedena prvni z kategorie Zen.
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Graf ¢. 2: Pomér uZivatel( internetu z celkového poctu muZi/Zen v dané vékové

kategorii v roce 2008
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Zdroj: (21)

Celkové z jednotlivell za posledni tfi mésice nakoupilo v obou zkoumanych
zemich (CR a SR) 13% osob, co? je pouze o néco vice nez polovina z primérné hodnoty
celé Evropské unie (24% EU27, 26% EU25, 29 EU15).

V poslednim roce si nejvét$i mnozstvi zboZi prostiednictvim internetu v ramci CR
zajistovali obyvatelé Prahy, nejmensi naopak lidé ze Severovychodu a ze Stfedni
Moravy. Na Slovensku byli vtomto sméru aktivni predevsim na zdpadé, ostatni kraje si

byly vyrovnané s nizsi hodnotou nakupu.
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Graf €. 3: Pomér osob v CR nakupujicich pfes internet dle geografickych oblasti v roce

2008
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Stredni Cechy
Praha

Zdroj: (24)

Nejvice Cesi nakupovali online spotfebni zboZi a IT, audio a video produkty. Mezi
Zadané zboZi patfilo obleceni a doplriky, kosmetika a parfémy, produkty osobni péce a
periferni poéitadova zafizeni. Casto byly poptavany také letenky, zajezdy a dalii sluzby

spojené s cestovanim a pocitacové programy. (18)
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Graf ¢. 4: Podil nejcastéji nakupovaného zboZi v roce 2008
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Zdroj: (26)

Na druhou stranu nikdy, nebo v poslednich 12ti mésicich nenakupovalo timto
zplisobem 29% osob v CR a 30% lidi na Slovensku. Nejvétdi prekazkou jsou pro
potencialni klienty e-shopl komplikace spojené s uplatnénim zaruky. (24)

Jako davéryhodné ohodnotilo 75% respondentl elektronické obchody, které
mély na svych strankach telefonicky kontakt, pro 74% osob jimi byly e-shopy s
uvedenim alespon referenci svych spotrebitel(i, jako pozitivnhi ohodnotili dotazovani

obchody s ¢eskou produktovou fadou. (18)

Celosvétové pomeéry (rok 2008)

Dle srovnani kontinentl ma nejvétsi podil internetovych uzivatell Asie (650 mil.),
druha je Severni Amerika (247 mil.) a aZ po ni nasleduje Evropa (390 mil.). (28)

Na uvedeny Zebficek md vliv predeviim prvenstvi Ciny (253 mil.), tfeti misto
Japonska (94 mil.) a ¢tvrtd pozice Indie (60 mil.) v mezindrodnim srovnani. Mezi nimi

jsou jako druhé USA (224 mil.), prvnich deset predstavitel(l v tomto poradniku celkové
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zahrnuje vice nez polovinu navstévnikll WWW na Zemi. Pfedpoklad pro rok 2050 je, zZe
Indie do té doby obsadi prvni misto, na kterém vystfida Cinu. (22)

Rozdilnd data nabizi méfeni hustoty internetové populace na jednotlivych
kontinentech.  NejvétSi penetraci md Severni Amerika (73%), nasleduji
Oceanie/Austrédlie (60%) a Evropa (49%). Nejvétsi rGst za obdobi let 2000-2008
zaznamenali Blizky vychod a Afrika (obé oblasti pres 1000%). Celkové internet po
celém svété vyuzivd 1574 313 184 osob, podil na celkovém poctu lidi na Zemi
dosahuje 23,5%. (28)

Nejvice osob na internetu hovoti anglicky (29%), dale jsou ve vétsi mifre
zastoupeny cinstina (20%) a Spanélstina (8,5%). Nejvétsi penetrace dle jazyku uzivatel(

nalezi japonstiné (74%). (25)

Mezinarodni srovnani v Evropé (rok 2008)

Z pohledu Evropy je nejvice osob na webu v Némecku (52 mil., coZ tvori 64%
populace zemé), ve Velké Britanii (43 mil., coz tvori 71% populace zemé) a ve Francii
(36 mil., coz tvofi 58% populace zemé). Az za nimi na patém misté je Rusko s
internetovou populaci 33 mil.,, ovSem s jednou z nejnizSich penetraci — 23%. Ta v
Evpropé dosahuje naopak nejvétsi hodnoty u Holandan(, kterych vyuziva internet pres
90%.

Ceskd republika je dle poméru uZivateld pohybujicich se v internetovém
prostfedi na 49. misté. Co se tykd naSich vychodnich sousedl, penetrace je na
Slovensku obdobna jako u nas — 43,1%, ovsem vzhledem k mensSimu poctu
obyvatelstva je pouze 2,350 mil. aktivnich osob na internetu.

(19)
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7 Navrh reseni

7.1 Marketingovy plan

7.1.1 Marketingové cile

Aby bylo mozné méfit Uspéchy a neuspéchy, je tfeba stanovit marketingové cile,
kterych ma byt dosazeno. Ty souvisi s obecnymi cily podniku a musi byt obzvlasté v
tomto pripadé SMART, tedy specifické — musi vyjadiovat, ¢eho ma byt dosazeno;
méritelné — musi umozinovat zjistit, nakolik jich bylo dosazeno; akceptovatelné —
museji byt duleZité pro toho, kdo je realizuje; realistické — museji byt realistické v
danych podminkach a za pomoci disponibilnich zdroji; a terminované — musi byt

stanovené v rdmci urcitého ¢asového obdobi.

Tyto cile jsem stanovil nasledovné.

Zvyseni navstévnosti

S - ziskdni vétsSiho poctu ndvstévnik( webu

M -0 100 % (500 navstév denné), méreno na zakladé udajd z Google Analytics
A - provozovatelé Aukce-Auction, dodavatel aplikace

R - pomoci SEO optimalizace a reklamy, ziskanim prodejct atraktivnich produktt

T - do konce roku 2009
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Zvyseni trzniho podilu

S - posun smérem nahoru v Zebficku nejvétsich ¢eskych internetovych aukci

M - dosaZeni 5. pozice mezi aukénimi systémy, méreno dle poctu uzivatell a
poctu spusténych aukci na zakladé udaja jednotlivych systémi a pomoci dalsich
zdroju

A - provozovatelé Aukce-Auction.cz

R - pomoci SEO optimalizace a reklamy, ziskanim prodejct atraktivnich produktt
T-béhem 2-3 let

Rozsifeni poctu privatnich (placenych) kategorii

S - ziskani novych aktivnich prodejcli se zajmem o vlastni kategorii - e-shop

M - rozsSiteni na minimalné 50, méreno na zakladé udajl ze systému

A - provozovatelé Aukce-Auction.cz, spolupracovnici

R - predevsim jejich oslovovanim a pomoci spolupracovnik( a partnerského
programu

T - béhem roku 2010

RozSifeni povédomi o aukci

S - rozsiteni znalosti aukéniho systému mezi uzivateli internetu a spojeni s vyrazy
“aukce bez provizi”, “e-shop pro kazdého” a “nakup bez rizika”

M - méreno prlizkumem mezi vybranym vzorkem respondentt pred a po
zavedeni strategie

A - provozovatelé Aukce-Auction.cz, grafické studio

R - predevsim bannerovou a dalsi grafickou internetovou i klasickou reklamou

T-do3let

7.1.2 Marketingové strategie
Marketingovd strategie uvadi, jakym zplsobem by mélo byt dosazeno

stanovenych cilG. Navrhuji postupovat timto zptsobem.
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Lidé

- vyhrazeni vice cCasu ze strany provozovatell na administraci systému, na
editaci féra, k podpore uZivatelim, pro fizeni kampané internetového
marketingu, na zaznamendavani a vyhodnocovdni dosahovanych vysledkd,

provadéni zmén apod. [od poloviny roku 2009]

Systém
- implementace nového moderniho, poutavého a prehledného designu
[zapocato]

- provedeni navrZenych Uprav na zdkladé dlleZitosti [do konce roku 2009]

Produkty
- podpora prodeje privatni kategorie — e-shopu [od poloviny roku 2009]

- nabidka reklamniho prostoru v aukcich [pocéatek roku 2010]

Propagace

- SEM — marketing ve vyhleddvacich, SEO — optimalizace pro vyhledavace
[zahajeni v poloviné roku 2009]

- reklama (zejména na internetu), podpora prodeje, Public Relations, osobni

prodej [zahdjeni ve 3. Ctvrtleti roku 2009]

Konkurencni vyhody

vybudovani povédomi a vyuZiti konkurenénich vyhod [do konce roku 2009]:
- zabezpeceni transakci
- aukce bez provizi z prodeje

- dostupny e-shop pro kazdého

7.1.3 Segmentace, cileni a pozicovani

V Zaddném konkurenénim prostredi jiz v dnesni dobé nedochazi k tomu, Ze by
jedna firma obsluhovala cely trh. Proto navrhuiji zvolit cilové skupiny zdkaznikl aukce
dle v této kapitole provedeného rozboru, ktery zahrnuje segmentaci trhu, cileni a
pozicovani.
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Segmentace

Produkty internetové aukce, ze kterych vychazi segmentace (¢lenéni do skupin)
zakaznika, ktefi by o né mohli mit zajem, Ize rozdélit na pfimé — poskytované aukcénim
systémem a neprimé — poskytované uzivateli aukéniho systému. Do prvni skupiny patfi
vSechny sluzby spojené s vystavovanim predmétl v drazbach, poskytnuti privatni
kategorie a také reklama na webu aukce.

Do druhé lze zahrnout veskeré zboZi, které timto zplsobem uzivatelé nabizi ke
koupi. JelikoZ jsou prostrednictvim aukci prodavany jak nové, tak pouzité predméty, jak
zboZi pro firmy, tak pro jednotlivce a domécnosti, jak produkty pro obyvatele Ceské
republiky, tak pro cizince, je vtomto pripadé segmentace ponékud narocné;jsi.

V prvnim pfipadé budeme vychazet z internetovych statistik, z nichz vyplyva, Ze i
pres stdle vyrovnanéjsi pomér mezi muzi a Zenami, jez vyuZivaji internet, prevazuji pri
online nakupech v absolutnim méritku jednoznacné panové v kategoriich 25-54 i 16-25
let, az po téchto nasleduje prvni skupina dam (25-54 let). To potvrzuji také udaje dosud
registrovanych uzivatell v aukénim systému, kde tvori % uZivatelské zdkladny pravé
muzskd populace. Dle geografického hlediska je mistem v Ceské republice, odkud
pochazi relativné nejvétSi mnoistvi kupujicich, samoziejmé Praha. Z dalSich
charakteristik je dalezité zminit, Ze nejvétsi podil v uzivatelich internetu maji svobodni
a také vysokoskolsky vzdélani lidé.

Dale je moiné predpokladat, Ze o privatni kategorie, stejné jako o nabidku
bannerové reklamy na webu aukce projevi nejvétsi zajem maloobchodnici a
poskytovatelé internetovych sluzeb.

Budeme-li segmentovat skupiny zakaznik( na zédkladé poptdvanych produktd ve
vystavovanych aukcich, musime opét prihlédnout k dostupnym statistikam, navic je
mozno provést rozdéleni dle jednotlivych kategorii zboZi na zdkladé potfeb nebo
zajmaQ.

Uvedené skupiny by se mél podnik snaZit plné uspokojit svou nabidkou.
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Cileni

Cileni, nebo-li targeting, navazuje na segmentaci, pro kterou vyhodnocuje
jednotlivé segmenty a vybird jeden, nebo vice cilovych, na které se firma bude
prostifednictvim marketingu zamérovat.

V kategorii firem jsou pro internetovou aukci nejdulezitéjsi maloobchody stfedni
a malé velikosti se zamérenim predevsSim na produkty s dlouhodobou trvanlivosti a
spotrebou, které maji spiSe mensi rozméry, aby mohly byt doruéovany postou nebo
jinym dopravcem. Mohou to vSak byt také nejraznéjSi poskytovatelé sluzeb
prostfednictvim internetu nebo jinym zpUsobem.

Z osob jsou to skupiny lidi charakteristicti pro jednotlivé kategorie zbozi a dale

pak ti, ktefi potfebuji prodat néjaké své starsi nebo nepouzivané predméty.

Pozicovani

Na zdkladé predchozich informaci uvddim, jaké postaveni by se firma méla snazit
u zakaznikd zaujmout, tedy positioning. Ten vychazi predevsim z predpokladanych
konkurencnich vyhod, kterymi jsou zde pro vSechny kupujici bezpeénost internetové
transakce pti vyuziti “Programu na ochranu kupujicich i prodavajicich”, pro vSechny
prodejce aukce bez provizi a pro zdjemce o privatni kategorii moznost ziskani vlastniho

dostupného e-shopu vcetné potencialnich zakaznik( z fad uZivatel( aukce.

7.1.4 Marketingovy mix
Marketingovym mixem charakterizuji marketingové ndstroje ve Ctyfech

zakladnich oblastech - produkt, cena, distribuce a propagace.

7.1.4.1 Produkt

Jak jsem jiz zminil v predchozi ¢asti, produkty poskytované internetovymi
aukcemi jsou dvojiho druhu — sluzby provozovatele aukéniho systému a zbozi a sluzby
nabizené samotnymi uzivateli v jednotlivych aukcich. Ponévadz za prodej produktl v
drazbach neuctuje provozovatel Aukce-Auction.cz Zzadné provize, jsou pro néj dllezité
predevsim ty souvisejici se sluzbami aukéniho systému, ze kterych ma firma trzby.

V tomto pfipadé se jednd o zakladni tfi produkty.
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Aukce

Aukéni systém umoznuje zaloZeni prodejni nebo drazebni virtualni aukce. Hlavni
rozdil spociva v tom, Ze v prodejni aukci je mozné nabizet vice kusi daného predmétu
a uzivatelm je umoznéno ihned jej zakoupit, zatimco u drazebni aukce vitézi nejvyssi
nabidka ve chvili ukonéeni transakce. KaZzdy popis aukce je moziné doplnit o
internetové odkazy, obrazky ¢i jiné dokumenty. Dale je moziné volit stav zbozi, vysi
minimalnich prihozl, pocet opakovani aukce, misto prodejce a zpUsoby plateb a
dopravy vcetné souvisejicich nakladd. Aukci lze vystavit ihned, nebo v predem uréeném

budoucim terminu a na libovolné zvolenou dobu (maximalné mésic).

Privatni kategorie (E-shop)

Odkaz na privatni kategorii se zobrazuje pod vypisem standardnich poloZzek
menu. Tato kategorie obsahuje pouze aukce daného uZivatele, mGze na ni byt
pfesmérovana vlastni doména a lze ji tak vyuzit jako e-shop. Kazda privatni kategorie
muUZe obsahovat libovolné mnoiZstvi podkategorii zboZi. Vyhodou oproti zaloZeni
vlastniho e-shopu jsou potencialni zakaznici z fad uzivatel( aukce ihned pfi otevieni

elektronické prodejny.

Reklama

Jako vedlejSi produkt aukci lze oznacit reklamni plochu na webu Aukce-
Auction.cz. Aplikace umoziuje nabidnout grafickou ¢i textovou reklamu na dvodni
strance, ve specidlni sekci nebo na zacatku vypisu jednotlivych kategorii.

Vzhledem k rostoucimu poctu navstévniku internetovych stranek predpokladam

zajem o tento zpUsob propagace a navrhuji vyuzit jej jako dalsi zdroj pfijma.

7.1.4.2 Cena

Prostfednictvim aplikace aukéniho systému je mozné zpoplatnit vloZzeni aukce a
jednotlivych jejich prvk(, zvyraznéni aukce a prodej predmétli v aukcich. Ceny za
poskytované sluzby jiz byly stanoveny provozovatelem systému, vychazi zejména z cen

konkurence a v této fazi je doporucuji ponechat v sou¢asné podobé a vysi.
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Aukéni systém nabizi zakladni sluzby tykajici se registrace, nakupu i prodeje
predmétl zdarma, v ramci drazeb jsou zpoplatnény pouze zvyraznéni vystavenych

aukci a uvedeni odkazu v popisu drazby.

Tabulka ¢. 4: Cenik doplrikovych sluzeb aukci

Zpusob vloZeni aukce Cena

zobrazeni zaznamu o vloZené aukci na tvodni strané 10,- K¢
zobrazeni zaznamu o vloZené aukci na za¢atku vypisu dané kategorie 5,- K¢
zvyraznéni zaznamu vloZené aukce ikonou 1,- K¢
zvyraznéni zaznamu vloZzené aukce ve vypisech podbarvené 1,- K¢
vloZeny odkaz v popisu aukce 1,- K¢

Zdroj: Aukce-Auction.cz

Dale je mozné vytvoreni viastni privatni kategorie za 3000,- K¢/rok (1600,- K¢ za 6
mésicd, 300,- K¢ za mésic). Kazda privatni kategorie mlize obsahovat podkategorie,

které jsou zpoplatnény ndsledovné.

Tabulka ¢. 5: Cenik zfizeni podkategorii

Poéet podkategorii Cena/rok

1-10 30,- K¢
11-25 50,- K¢
26-100 150,- K¢
kazda dalsi 1,- K¢

Zdroj: Aukce-Auction.cz

Vyuctovani probiha jednou mésicné, zakaznikim aukce, ktefi prekroci 100,- K¢ za

vyuzité sluzby celkem, je postou zaslana faktura.

V souvislosti s nabidkou reklamy na webu aukce navrhuji ndsledujici varianty

zobrazeni reklamnich prvk( na strankdch. JelikoZ aplikace neumoZniuje nastaveni limitu

pro zobrazeni banneru, je nabidka uréena roéni cenou.
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Tabulka ¢. 6: Cenik reklamy na strankdch Aukce-Auction.cz

Forma reklamy Cena/rok

Odkaz na hlavni strance 30,- K¢
lkonka na hlavni strance 50,- K¢
Banner 468x60px na hlavni strance (pomér zobrazeni 1:4) 500,- K¢
Odkaz v sekci partnefi 10,- K¢
lkonka v sekci partnefi 25,- K¢
Banner 468x60px v sekci partnefri 100,- K¢
Banner 468x60px v hlavni kategorii (pomér zobrazeni 1:2) 300,- K¢
Banner 468x60px v podkategorii 200,- K¢

Zdroj: Vlastni ndvrh

7.1.4.3 Distribuce

Jelikoz produkty aukéniho systému nejsou hmotné povahy, neni treba reSit
klasicky problém distribuce. Aukci si muze kazdy uzivatel zaloZit v uZivatelském
rozhrani systému, v pfipadé zajmu o privatni kategorii nebo reklamu na strankdach staci
kontaktovat administratory e-mailem, nebo prostfednictvim kontaktniho formuldre na
webu aukce. VesSkeré smluvni zalezitosti Ize resit klasickou, nebo opét elektronickou
postou.

Distribuce zboZi a sluZeb z aukci je zaleZitosti prislusnych prodavajicich.

72


http://Aukce-Auction.cz

7.1.4.4 Komunikacni mix

Reklama

Majitelé prozatim nechtéji do propagace internetové aukce pfiliS investovat,
jelikoz se vsak klasickd reklama bez penéznich prostifedk(l neobejde, nebude v prvni
fazi témér vyuiita.

Navrhuji pouze inzerci ve formé odkazu ve specialni rubrice sobotniho vydani MF

Dnes. Cena tohoto inzeratu se pohybuje v rozmezi 300 — 3500,- K¢ dle mnozZstvi znaka.

Reklama na internetu
Reklamu lze na internetu umistovat v textové nebo v grafické podobé. Je mozné
ji vkladat na jednotlivé stranky, vyuzit vymeénnych reklamnich systému nebo placenych

odkazu ve vyhledavacich — PPC.

Vyménnd bannerovd reklama

Pro vyménnou bannerovou, pfipadné jinou grafickou reklamu, navrhuji vyuzit
volné reklamni pozice na webu, které se nepodafi jinym zplsobem obsadit. Pfehled
systému, které umoznuji vyménu bannerd, uvadim vcetné srovnani jejich parametrt
v priloze 5.

Na zakladé tabulky ¢. 16 navrhuji zvolit pro vyménnou bannerovou kampan
systém VRS.cz, ktery nabizi kromé jiného 40 rGznych formatl banner( a 1 milion
kreditd jako vstupni bonus.

Samotné bannery by mély upozorfiovat na konkurenéni vyhody systému a dale

mohou znazornovat napfriklad reklamu v podobé produktli z ndahodnych aukci.

Navrhy reklamnich sloganu:

U nds muze jednoduse prodavat kazdy
Za co jinde platite, to u nds mate zadarmo
Zalozte si vlastni e-shop a ziskejte ihned stovky potencidlnich zdkaznikd

Ukoncili jsme pUsobeni podvodnikl v internetovych aukcich
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PPC

Pay Per Click je placend reklama ve formé zaznamu, ktery je umistén ve
vysledcich hleddni internetovych vyhleddvacl na prednich pozicich. Mezi hlavni PPC
systémy patfi adwords, adFox, etarget a Sklik. Za kazdé kliknuti na odkaz je zadavateli
Uuctovdn poplatek, z toho ddvodu nebude ani tento zplsob reklamy v prvni fazi

aplikovan.

Dalsi reklama formou vymeény odkazu

- internetova radia (Club Radio - clubradio.cz, Radio seznamka -
radioseznamka.wz.cz, ...)

- internetové televize (TV ZNOJMO - tvznojmo.cz, ...)

- online videa (OSTUDIO - youtube.com/ostudio, ...)

- software, Flash hry aj. (Slovnik slovniho fotbalku -

http://mylms.ic.cz/page/prg_slovnik_slovniho_fotbalku.html, ...)

Dalsi reklamni grafické prvky
- vlastni tapety, Setfice (stfidani nabidky aukci) a dalSi prvky pro customizaci
pocitacl, mobilnich telefont a dalSich zafizeni ke stazeni z webu

- vlastni Java nebo Flash hry pro PC i mobilni telefony

Podpora prodeje

Jedna se o akce, které vyvolavaji odezvu zakaznik(.

Sleva na zfizeni privatni kategorie pro prvni rok

V rdmci podpory prodeje navrhuji v prvni radé poskytnout slevu ve vysi 50% na
prvni rok pro vsechny prodejce, ktefi si do konce roku 2009 objednaji privatni
kategorii. Tato akce by méla vést ke zvySeni zajmu o tento produkt. UZivatelé, ktefri
nabidky vyuziji, v pripadé spokojenosti zlistanou klienty aukce i do budoucna, kdy jiz

uhradi cenu v pIné vysi.
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Slevy pro ucastniky programu v aukcich ucastniki programu

Navrhuji vytvoreni programu, jehoz ucastnici z fad kupujicich ziskaji za rocni
Uhradu ¢lenstvi (250,- KE) slevu v aukcich pfihlasenych prodejcl, kterym bude tato
poskytnuta sleva kompenzovana rozdélenim clenskych poplatkllh mezi né v poméru

vySe slev. Tento model by mél ptispét ke zvySeni prodeja v aukcich.

Sleva na sluzby aukce za poskytnuti kontaktt

Jednim ze zpUsobd, jak oslovit dalsi potencidlni zdkazniky, je poskytnuti slevy na
sluzby aukce stavajicim uzivatelim (navrhuji ve vysi 20%) vyménou za kontaktni Udaje
dalSich osob — napf. jejich zndmych, ktefi nasledné budou osloveni pozvankou

k registraci.

Soutéze
Pro urcitou skupinu populace jsou velkym lakadlem nejrliznéjsi soutéze, kterych
se mohou ucastnit. Navrhuji ve spoluprdci s prodejci nepravidelné porddat soutéie o

ceny podporujici prodej.

MozZnost uhrady sluZeb aukce pres elektronické platebni systémy

Nemalo wuzivatell v dnesSni dobé oceni moZnost platby prostfednictvim
elektronickych penéZenek. Tato sluzba Setfi transakéni naklady i ¢as, uhrada je na ucet
prijemce pfipsana v redlném case témér okamzité. Zaroven nékteré systémy umoziuji
pfijem mezinarodnich plateb, coz by mohlo pfildkat prodejce ze zahranici.

Navrhuiji zfidit Ucet a nabidnout moznost Uhrady sluzeb prostifednictvim ¢eskych
platebnich systém( PayPay a PaySec a pres zahrani¢ni PayPal. K zaloZeni ani k vedeni

takového uctu se nevztahuji Zzadné poplatky.

Public Relations

Public Relations je praci s verejnosti, budovani vztaha s ni.

V prvni fadé navrhuji vytvoreni sekce s informacemi pro tisk — Tiskové informace,

instalaci a provozovani féra o internetovych aukcich - aukcniforum.cz a zverejhovani
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recenzi na produkty nabizené v aukcich nebo jinych ¢lank(. Podrobnosti o vSsem jsou

v kapitole 7.2.5 Nové stranky.

Dale ve zkratce navrhuiji:
Blogy — budovani vztaha s bloggery, kteti budou psat o webu Aukce-Auction.cz,
vloZeni odkaz(i za ¢lanky

Diskuse — reakce v diskusnich férech jménem Aukce-Auction.cz

Podpora postiZenych Ci jinak handicapovanych osob
Doporucuji dale pokracovat v podpore handicapovanych a postiZzenych osob a
sdruZeni, kterd se o né staraji formou uverejiiovani informaci o nich na webovych

strankach. Tyto reference jsou v oblasti PR velmi cenné.

Osobni prodej
Osobni prodej navrhuji realizovat pomoci spolupracovnikd, ktefi by byli ziskani
predevsim z fad studentUd zajistovali by zajemce o privatni kategorie i o reklamu, z

¢ehoz by jim plynula provize ve vysi 10%.

Pf¥imy marketing

E-mail marketing

V ramci e-mail marketingu navrhuji vyuziti jeho zdkladnich prvkd - paticky v
odchozich zpravach z domény pro textovou reklamu zahrnujici pozvanku k registraci a
text informujiciho o konkurencnich vyhodach a newslettter(, které budou uzivatelim
pravidelné 1 — 2x mési¢né zasilany s aktudlnimi informacemi o zajimavych aukcich a
novinkdch na serveru. Pfimy marketing prostfednictvim e-mailu souvisi také s

veskerymi propagacnimi zpravami, které se tykaji systému Aukce-Auction.cz.

Affiliate marketing
Affiliate marketing bude v aukci aplikovan ve formé partnerského programu,
ktery je planovan dale v Upravach systému — kapitola 7.2.4 Funkce. Navrhuji pfipsani

bodl (penéz) na uUcet uzivatele ve vysi 5% z kazdé platby uzivatele, kteti se registrovali
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na jeho doporuceni. Tyto body budou moci byt vyuZity zpétné k uhradé vyuZitych

sluzeb aukce.
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7.2 Navrhy aprav systému
Navrhy Uprav vychazeji z vysledkl dotaznikového Setfeni, analyzy konkurence a
uzivatelského i vlastniho testovani a tykaji se obsahu, uspotradani a funkcich aplikace

aukéniho systému.

7.2.1 Obsah stranek
Navrhuji pfidani prvk( a provedeni Uprav na vybranych strankdch nasledujicim

zpUsobem:

Uvodni stranka

- pridani odkazu na vybrané aukce - nové

zacinajicich na 1 K¢

nejnavstévovanéjsi

nejsledované;jsi

a koncicich v nejblizsi dobé

Stranky aukci

- pfidani moznosti nastaveni upozornéni na konec sledované aukce
- pridani informace o poctu sledovani aukce

- vytvoreni zvlastniho oddilu pro odkazy

- zobrazovani mista v pfipadé moznosti osobniho odbéru

- zobrazovdni celkovych nahled( obrazkd misto vyrezu

7.2.2 Uzivatelska sekce

Navrhuji pfidani nasledujicich moznosti do uzivatelské sekce:

Pro kupujici

sledovani vystavovanych aukci z vybranych kategorii

sledovani vystavovanych aukci vybranych uzivatelQ

moznosti nastaveni upozornéni na konec aukce

volitelné zasilani informace pfi zméné sledované aukce
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moznost volitelného skryti uzivatelského jména v prihozech
moznost hlaseni aukci porusujicich pravidla

volitelné zasilani informace o koncici aukci s pfihozem
pozadavek na zruseni prihozu

moznost stazeni ¢i Upravy komentare

Pro prodejce

vkladani vodoznaku do ptikladanych obrazka

volitelné prodlouzeni aukce pred ukoncenim po poslednim pFihozu
zverejiiovani a Upravy vice aukci zaroven

moznost zaloZeni podobné aukce pomoci Sablony jiné

zobrazovani uzivatel(, ktefi si prohlizeli aukci nebo ji sleduji

blokovani prihozu na vlastni aukci

funkce pro poskytovani slev vybranym uzivatel(im

rozsifeni pole s ndzvem predmétu v seznamu zverejnénych aukci

zobrazovani nahledll v seznamu zverejnénych aukci

adresar kupujicich

moznost kontaktovani kupujiciho nebo administratora pfimo z uzivatelského
rozhrani

vyhledavani v ukoncenych aukci dle rGznych kritérii

moznost pfimého tisku adresnich Stitk(, podacich listkl, dobirkovych slozenek
a prlvodnich dopis(

moznost pridélovani statusi ukon¢enym aukcim (zaplaceno, odeslano...)
pfipominani nedokonéenych transakci

moznost prodani zbozi dal$i nabidce v prfipadé neulspésného ukonceni
transakce

odstranéni smazanych aukci

moznost Uhrady sluZzeb elektronicky (PayPay, PaySec...) nebo kreditni kartou
statistiky prodeje

blokovani zvolenych uzivatel(
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7.2.3 Administratorska sekce

Navrhuji zavedeni nasledujicich zmén v administratorské sekci:

- vytvoreni Uvodniho prehledu o pohledavkach, stavech plateb, dotazech pro
podporu apod.
- moZnost editace registracnich Uudaju pro uzivatele

- zobrazovdni nahledl obrazkd u vypisu aukci

7.2.4 Funkce

Navrhuji rozsifeni mozZnosti systému o ndsledujici funkce:

- vyhleddavani v aukcich jednotlivych uzivatell

- zasilani zprav mezi uzivateli

- RSS kanal novinek a zboZi z jednotlivych kategorii ¢i od konkrétnich uzivatell
- import zboZi do/export zboZzi z XML

- partnersky program

7.2.5 Nové stranky
V ramci doplnéni vhodnych i nezbytnych informaci, které se v sou¢asné dobé na
webu nevyskytuji, navrhuji vytvoreni ndsledujicich novych stranek s ddle uvedenym

obsahem.

Clanky

Clanky jsou jednim ze zpUsob(, jak na web opakované ptivadét navitévniky i
samotné roboty vyhledavaci. Protoze obsahuji velké mnozstvi textu, mohou se v nich
rovnéz Casto vyskytovat dllezitd klicova slova. Navrhuji vytvoreni této stranky, do
které by byly umistovany nejcastéji recenze na produkty a mohly by je psat samotni
prodavajici ¢i kupujici, nebo editori aukce. U kazdé recenze by pak zbyli uZivatelé mohli
vyjadrit svym hlasem souhlas nebo nesouhlas s uvedenymi fakty, pfipadné se podélit o

vlastni zkuSenosti.
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Tiskové informace

Tiskové informace, nebo jinak oznacend stranka slouzici k informovani médii a
dalSich subjektl o novinkdach a jinych zméndach na serveru je dalSim dllezitym prvkem
kazdé verejné sluzby. Zpravy v této sekci mohou byt dobrym zdrojem ndmétl pro
bloggery ¢i novinare a jejich ¢lanky zase reklamou nebo dokonce zpétnym odkazem

pro web. Proto i vytvoreni takovéto stranky povaZzuji za nezbytné.

Podpora

UZivatelim by mélo byt jasné, kam se mohou obratit v pfipadé jakéhokoliv
problému ¢i nejasnosti, proto navrhuji vytvoreni této zvlastni stranky, kterd zatim na
webu chybi a na niz budou umistény zptisoby mozného spojeni a prislusné kontakty,
dale formular pro pfimé zaslani e-mailu, nebo okno pro online komunikaci se spravci,
pokud budou v danou chvili pfipojeni. S podporou souvisi také urcita jasné vymezena
doba jeji dostupnosti a ¢as nejzazsiho vyrizeni pozadavk, které jsou zaslany mimo ni.

Oba udaje by na strance rovnéz nemély chybét.

FAQ - Casto kladené dotazy

Je pravdépodobné, Ze i pres napovédu, kterd se na strankach nachazi, se obcas
vyskytnou specifické dotazy, které budou na adresu aukce uZivatelé zasilat. Zaroven je
dost mozné, Ze odpovédi na nékteré z nich by mohly zajimat také dalSi navstévniky
webu, proto navrhuji vytvoreni stranky FAQ (Frequented Ask Question) — Casto
kladené dotazy, kde by byly pfislusné otdzky objasnény a véetné odpovédi dostupné

pro vsechny.

Férum

Dalsi dobry zdroj navstév vidim ve vytvoreni féra se zamérenim na internetové
aukce, které by bylo provozovdno na vlastni doméné — napt. aukcniforum.cz a
jehoz obsahem by byla diskuse o internetovych aukcich obecné, sdélovani zkuSenosti,
rad a dalSich postfehl mezi uzivateli. Zaroven by férum obsahovalo na Uvodni strance i

ve vSech tématech odkaz na systém Aukce-Auction.cz.
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7.2.6 Kategorie

Aukéni systém rozliSuje dva druhy kategorii, jedny jsou verejné — uréeny pro
vSechny uZivatele, dalsi jsou privatni — uréeny pro vystavovani predmétl pouze
prislusnym vlastnikim uZivatelskych uctli. Nejvétsi problém je v fazeni kategorii, jelikoz
neni funkéni pozicovani a nasleduji tak v menu za sebou abecedné bez rozliseni jejich
typu. Z uZivatelského hlediska ovsem neni mozné opomijet prehlednost a je tak nutné
uvedenou funkci zprovoznit, nebo vyresit toto usporddani jinym zpUsobem. Navrhuji
nejprve uvadét v abecednim poradi verejné kategorie, za nimi by oddélené nasledovaly

veskeré kategorie privatni.

Celkem jsou v systému zadany necelé 3 tis. vefejnych kategorii, které zahrnuji
naprostou vétSinu mozného zbozi k prodeji. Dodate¢né navrhuji vytvoreni kategorie
“Internet” s podkategoriemi “Domény”, “Webhosting”, “Internetova reklama”
“Internetové aplikace” a “Internetové sluzby” (ptip. jeSté podkategorii “Ostatni”) pro
zprostfedkovani trhu s internetovymi produkty, jejichZ potencial neustdle roste a tato

neobvykla skupina by tak mohla oslovit dalsi u¢astniky aukci.

7.2.7 Moinosti platby a dopravy

Pro vétsi komfort prodavajicich i kupujicich a v souvislosti s vyvojem navrhuji
rozsifit volitelné zplsoby plateb i dopravy (v tuto chvili nedostatecné) pfi zakladani
jednotlivych aukci, jak je ddlo uvedeno. Tento ndvrh vychdzi ze souasnych moznosti

v téchto oblastech, z analyzy konkurence a z prdzkumu mezi uzivateli.

Zpusoby plateb
- Platba pti vyzvednuti
- Platba pti doruceni (dobirka)
- Bankovni ucet
- Platebni karta
- Postovni poukazka
- PayPay
- PaySec
- PayPal
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- Zabezpecena platba na ucet aukce ¢islo 43-1215710207/0100 KB-Znojmo

- Jind

ZpUasoby dopravy
- Osobni odbér
- Ceskd posta
- Zasilkova sluzba (PPL, DHL, DPD)
- Kuryrni sluzba
- Internet
- Zahranici

- Jiny
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7.3 SEO plan

SEO plan je ndvrhem optimalizace stranek pro vyhledavace. Uvadim jej

kompletné v priloze 4.
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7.4 Harmonogram praci
D Nazev llolu Dobatvani | Zahajeni | Dokonten’ |5noe™ [Fys 72008 [Gvn.2, 2009 |Gvi.3,2009  [Cwit 42009 [Cht.1,2010 |G 22010 [Cvr 3
i) XO[x [T T Tw v v v x[ x [x[x|[ 1 [Tulwlw[v]vlv]
1 |Ed  Implementace nového designu, upgrade aplikace 87dny? 1.1.09 1.5.09 ——
2 Provederi navrinych iprav sysmu 132 dny? 1.7.00 3112.00
3 E Piidani novych moznegti plateb a dopravy 8 chy? 1.7.09 107.
4 | Vitvoieninowch kategorif 15dny? 137. 8 317.
5 Vivoleninowch podstrének 21dny? 3809 318,
6 |54 Uprava obsahu strdnek, jednatlivych sskei 88dny? 1.9.09 31.12.09
7 |4 Imple mentace novych funkei 88dny? 1.9.09 31.12.09
8 Vyuzif novych damén 88 dny? 1.7.00 31.10.09
9 | Regisrace domén 1.den? 1.7.09 1.7.09
10 |FR Plesmérovani domén 2y 27.09 37.09
1 |54 Vitvoieni obsahu wehii 44dny? 1909  31.10.09
12 [E]  Budovéni zpétnych odkazi 1 den? 1.7.09 17.09
13 SEO optimalizace 261 dny? 1.7.00 306.10 1.7.
14 |5 Optimalizace hlawi granky a dalsich Off page fator 66.dny? 1.7.09 309. (9
15 |54 Optimalizace pocktrének 87dny? 1.10. 291.10
16 |4 Optimalizace kategorii 108 dny? 1.2 10 306.10
17 |E4  |nstalaceféra 10dny? 3800 148.(®
18 |Ed  |Grafické zpracovani reklamnich prvku 11dny 17.8. 0 318.®
19 Vyuzif reklamy 133 dny? 1.7.00 1.1.10
20 Reklama 1 den? 1.9.00 1.9.09
21 |4 Rekiama vMF Dnes 1 den? 1.9.09 1909
22 Reklama na intemetu 1 den? 1.9.00 1.9.00
23 E \/yménna bannerova rekama 1den? 1909 1.9.09
24 |4 Zvefejnéni reHamnich prkl 1.cen? 1.9.09 1.9.09
25 Podpora prodeje 133 dy? 1.7.00 1.1.10
26 E Poskyinuti devy na zfizeni privatni kategorie pro prvni 132 dny? 1.7.09 31.12.09
rok
27 Daléf devya soutée 1.en? 1.1.10 1.1.10
28 [ Public Relations 1 den? 1.7.09 17.09
29 Piimy markeing 89 dny? 1.9.00 1.1.10
30 E E-mail markefing 1den? 1.9.09 1.8.09
31 |4 Afiliate merieting 1den? 1.1.10 1.1.10 o 11
32 |Ed  Zahajeni poskytovani reklamniho prosioru 1 minuta? 1.1.10 1.1.10 @ 1.1
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7.5 Rizika spojenda s navrhem

Vnitini

1. Technické problémy

Pro ochranu pred jakymikoliv technickymi problémy je dulezité zalohovat
alespon jednou denné obsah databdze na fyzicky oddéleném misté od serveru a mit
rovnéz kopii aplikace aukce, aby v pfipadé vyskytu téchto potizi mohl byt systém co

nejrychleji znovu spustén, resp. databaze obnovena.

2. Nepotvrzeni hypotéz stanovenych v souvislosti s internetovym marketingem
Jestlize vyuZzitim neplacenych forem internetového marketingu nebude dosazeno
stanovenych cild, potom je trfeba vyzkouset efektivnost téch placenych (PPC,

bannerova reklama), pfipadné vyuZzit ve vétsi mire klasické reklamy.

3. Chybné zvolend marketingovd strategie

Chybné zvolena marketingova strategie se projevi predevsim v tom, Ze nebude
dosazeno predpokladanych ekonomickych vysledkd. Je treba, aby provozovatelé
systému byli vidy pfipraveni k provedeni zmén, pokud se situace nebude vyvijet dle

ocekavani.

4. Neefektivita SEO pldnu

Vysledky provedené SEO optimalizace se mohou projevit témér ihned, nebo také
za delsi dobu, vzhledem k tomu, Ze se v ¢ase dynamicky méni, vSak zjiStény uspéch ¢i
neuspéch nemusi dlouho dobu zlstat stejny. SEO kampan je nutné neustale sledovat,

vyhodnocovat a upravovat dle potreb.

5. Neuspéch reklamni kampané

| priibéh reklamni kampané je nutné neustale sledovat a vyhodnocovat. Pokud
by nepfrinadsela alespori dostateéné vysledky, je nutné prejit k jeji modifikaci véetné
zmény stanovenych a rozvijenych konkurencnich vyhod, které s propagaci timto

zpUsobem uzce souvisi.
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6. Nizky zdjem o soukromé kategorie v aukci (vlastni e-shopy)
Toto riziko vyplyva ze vzniku pfedchozich hrozeb — chybné zvolena marketingova
strategie, neefektivita SEO planu, neulspéch reklamni kampané a lze se proti nému

branit vySe uvedenymi postupy.

7. Nezdjem o nabizené produkty v aukcich

Pokud i pres velké mnoZstvi oteviranych aukci a pres pocetnou skupinu uzivatelQ
nebude prostifednictvim aukci dosahovano odpovidajicich prodejd, je nutné nabidnout
kupujicim ve spoluprdci s prodejci slevové akce, zasilat jim aktudlni nabidky, poradat
soutéze a Cinit dalsi kroky vedouci k podpore prodeje.

Vnéjsi

8. Ukonceni podpory aplikace aukcniho systému nebo jeho dalsi nerozvijeni

Neni moiné predem zarucit, Ze dodavatel aplikace v budoucnu neprestane
podporovat aukéni systém, neprestane jej ddle rozvijet, nebo zcela neukonéi svoji
¢innost. Z toho ddvodu je vhodné zajistit a uchovat kontakty na vSechny jednotlivé
osoby, které se na jeho tvorbé podili, aby bylo moiné je v pripadé takové situace
oslovit s Zadosti o pomoc.

Zaroven doporucuji navazani spoluprace nebo alepon ziskdvani informaci o
dalSich webdesignérech, programatorech, graficich a dalSich osobach ze souvisejicich

vvvvvv

problémum.

9. Neduvéra v anonymni internetové prodejce
S ndkupem na internetu obecné souvisi nedUvéra v prodavajici, pfipadné v jejich
zbozZi. Ta se mlze postupné ddle snizovat, ale muize také zacit opét rlst, vSe zavisi na
budoucim vyvoji a legislativé v této oblasti.
V rdmci internetové aukce je vhodné neustdle rozvijet prvky bezpecnosti a
ochrany obou stran obchodnich transakci a podporovat tak prodej i divéru v aukéni

systém.
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10. Prichod nebo vznik nové silné konkurence

Konkurenci Ize v pfipadé projektu Aukce-Auction.cz rozdélit na globalni — veskeré
svétové aukce, které plsobi mezindrodné a umoznuji obchodovani prostrednictvim
nich osobam z Ceské republiky a lokélni, které funguji jen v na$i zemi. Z &eskych
aukénich systému jednoznacné dominuje Aukro, s vétSim odstupem v poctu zdkaznik( i
v pocCtu uzavienych obchodnich transakci nasleduje zhruba Ctyfi az pét dalSich silnych
Ucastnikd trhu a po nich opét s odstupem vsichni zbyli.

Obranou proti UspéSnému prosazeni dalSi konkurence je budovani

konkurencnich vyhod, neustdly rozvoj systému a posilovani vlastni pozice.

11. Zména podminek internetového obchodovadni

Internetové obchodovéani samo o sob& v Ceské republice neupravuje Zadny
zakon. Pravni normy souvisejici s touto problematikou je mozné nalézt v Zakonu o
elektronické podpisu, ¢. 227/2000 Sb., v Pravnich normach o ochrané osobnich udajl ¢.
256/1992 Sb., v Autorském zakoné ¢. 121/200 Sb. a v dalSich pravnich radech. Kromé
toho s podnikanim prostfednictvim internetu souvisi samozrejmé stejna legislativa jako
s kazdym jinym podnikanim.

Je nutné proto sledovat vSechny zmény v zdkonech a pfizplisobovat jim obchodni

podminky a fungovani internetové aukce.
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7.5.1 Vyhodnoceni rizik

stiedni 9 3 11 25 7
4 1
nizka
Pravdébodobnost

vyskytu/Velikost rizika nizlad stredni vysoka

nejmensi hrozba
nizka hrozba
Stredné velka hrozba

vysoka hrozba
nejvyssi hrozba

Z navrhu vyplyvajici rizika jsem ohodnotil v zavislosti na dvou hlediscich a to dle
jejich velikosti (resp. moznych nepfiznivych nasledkll) a dle pravdépodobnosti vyskytu.
Na zakladé plisobeni téchto dvou sloZek jsem stanovil jako nejrizikovéjsi nizky zdjem o
privatni kategorie a ztratu podpory aukéniho systému véetné ukoncéeni jeho dalsiho
rozvoje. Nejpravdépodobnéjsi moznost vyskytu rizika je, dle mého ndazoru, v souvislosti
s rozsifenim konkurence

Vsem rizikim je na zdkladé hodnoceni nutné vénovat odpovidajici pozornost a

pfedchazet jim, snizovat je a branit se proti nim vySe uvedenymi opatfenimi.
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7.6 Zplisob méreni dosahovanych vysledkd

Efektivitu navrienych zmén a vylepSeni bude moiné sledovat a méfit
prostfednictvim nékolika ukazateld, z nichZ nékteré jiz byly v dvodu zminény.

Navstévnost serveru je zaznamendvdna nastrojem Google Analytics, ktery
umoziuje kromé samotného poctu navstévnikl sledovat, odkud pfisli, jaka klicova
slova zadali pro vyhledani internetové stranky, kolik osob je na webu poprvé a kolik
jich ndvstévu opakuje a dalsi dulezité informace.

On page faktory SEO planu se projevi predevSim ve zvySeni poctu
zaindexovanych stranek, které lze pres Google zjistit dotazem site:aukce-
auction.cz.

Pagerank a ostatni ranky nam nepfimo znaci predevsim mnoiZstvi zpétnych
odkazd a jejich kvalitu, muUZeme je zjistit napf. prostfednictvim stranek
pagerank.jklir.net, rank-power.com, mywebsiteranking.com a seomoz.org zaddnim
adresy webu do pfislusného formulare. Pocty téchto tzv. backlinkd pak lze vyhledat na
Googlu presdotaz 1ink:http://www.aukce—-auction.cz.

Vhodnou volbu klicovych slov muUZeme, opét nepfimo, posuzovat
prostfednictvim ndvstévnikd stranek. Ti pro nds v danou chvili budou nejdilezitéjsi,
proto se dale budeme zajimat kromé stranek, které navstivi, také o to, kolik z nich se
zaregistruje, pripadné vystavi néjakou aukci.

A to se jiz dostavame k tomu nejdulezitéjSimu cili pro vlastniky aukéniho portalu,
¢imz je, hlavné do budoucna, vyuZivani placenych sluzeb uzivateli systému. Tyto tedy
oznacime jako hlavni konverze a poslouzi nam k méreni Uspésnosti celé marketingové

kampané.

Sledovani hodnot uvedenych ukazatell doporucuji provadét minimalné jednou
za mésic a kromé jejich zaznamenani je nezbytné, aby kazdd zprava byla doplnéna o
vsechny kroky, které byly v rdmci internetového marketingu za tu dobu ucinény vcetné
pridéleni jednotlivych ¢innosti danym udspéchim ¢i neuspéchlm. Tvorba tohoto
dokumentu je velice dUlezita, jelikoz se od ni bude odvijet budouci planovani. Vzory

tabulek pro zaznamenavani namérenych veli¢in obsahuje pfiloha €. 7.
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8 Zhodnoceni navrhu reseni

8.1 Naklady

Naklady v uvedené tabulce zahrnuji vSechna jiz uskutec¢nénd i v budoucnu
ocCekdvana vydani od zahajeni provozu systému do roku 2011. Nejvétsi polozku v celém
obdobi ¢ini pofizeni aplikace internetové aukce a jeji Upravy. Nezanedbatelnou ¢&3asti
jsou také kazdoro¢ni vydaje za technické zdzemi a na administraci systému.
V ndkladech jsou obsaZeny rovnéZ polozky souvisejici s timto navrhem a predpoklad

vySe poskytnutych provizi a slev.

Tabulka ¢. 7: Ndklady projektu 2008-2011

rok 2008 rok 2009 rok 2010 rok 2011

Aplikace aukéniho systému 120 000,- K¢ - - -
Novy design, upgrade aplikace 0,- K¢ | 52000,- K¢ - -
Upravy systému 0,- K¢ | 50000,- K¢ - -
Doména, hosting 11 200,- K¢ 11 200,- K¢ 11 200,- K¢ 11 200,- K¢

Udrzba a administrace systému 33600,- K¢ | 33 600,- K& 33600,- K¢ | 33 600,- K&

Dalsi domény 0,- K¢ 1 000,- K¢ 1 000,- K¢ 1 000,- K¢
Forum 0,- K¢ 1 000,- K¢ 0,- K¢ 0,- K¢
Reklamni prvky 0,- K¢ 5000,- K¢ 2 500,- K¢ 2 500,- K¢
Bannerova reklama 0,- K¢ 5000,- K¢ 10 000,- K¢ 10 000,- K¢
Inzerce v MF Dnes 0,- K¢ 1 000,- K¢ 2 500,- K¢ 2 500,- K¢
Provize zprostfedkovatelim 0,- K¢ 353,- K¢ 1183,- K¢ 2 164,- K¢
Provize z partnerského programu 0,- K¢ 353,- K¢ 1183,- K¢ 2 164,- K¢
Slevy 0,- K¢ 265,- K¢ 887,- K¢ 1623,- K¢
Suma naklada 164 800,- K¢ | 160 771,- KE | 64 054,- KE | 66 752,- K¢
Kumulované naklady 164 800,- K¢ | 325 571,- K¢ | 389 625,- K¢ | 456 376,- K¢

Zdroj: vlastni predpoklad
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8.2 \Vynosy

Ocekavané vynosy jsem vyhodnotil ve tfech rozdilnych variantach - pesimistické,
realistické a optimistické. Pesimistickd varianta predpoklada primérné zhruba o 50 %
nizsi zajem o mnoistvi nabizenych sluzeb, optimistickd naopak pfiblizné o 50 % vyssi
oproti realistické.

Jednotlivé varianty vychdazi zocekdavaného poctu uZivateld a mnozstvi
zakladanych aukci v nasledujicich obdobich, ze soucasného zajmu o placené sluzby

aukéniho systému a z vlastnich odhadu.

8.2.1 Pesimisticka varianta

Tabulka ¢. 8: Vlynosy projektu — pesimistickd varianta 2009-2011

rok 2009 rok 2010 rok 2011
Aukce 18 000,- K¢ | 26 880,- K¢ | 57 600,- K¢
Privatni kategorie 7 530,- K¢ | 30060,- K& | 45 090,- K¢
Reklama 0,-K¢ | 4090,- K¢ 8 600,- K¢
Suma vynosti 25 530,- K¢ | 61 030,- KE | 111 290,- K¢
Kumulované vynosy | 25 530,- K¢ | 86 560,- K¢ | 197 850,- K¢

Zdroj: vlastni predpoklad

8.2.2 Realisticka varianta

Tabulka ¢. 9: Vynosy projektu — realisticka varianta 2009-2011

rok 2009 rok 2010 rok 2011
Aukce 20 160,- K¢ | 49920,- K¢ | 108 900,- K¢
Privatni kategorie 15 140,- K¢ 60220,- K¢ | 90 330,- K¢
Reklama 0,- K¢ 8180,- K¢ | 17 200,- K¢
Suma vynosti 35 300,- K¢ | 118 320,- K¢ | 186 730,- K¢
Kumulované vynosy | 35 300,- K¢ | 153 620,- K¢ | 340 350,- K¢

Zdroj: vlastni predpoklad
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8.2.3 Optimisticka varianta

Tabulka ¢. 10: Vynosy projektu — optimistickd varianta 2009-2011

rok 2009 rok 2010 rok 2011
Aukce 31200,- K¢ | 69 120,- K¢ | 132 000,- K¢
Privatni kategorie 22 950,- K¢ | 90 680,- K¢ | 136 020,- K¢
Reklama 0,-KE | 12270,-K¢ | 26300,- K¢
Suma vynosti 54 150,- K¢ | 172 070,- K¢ | 258 320,- K¢
Kumulované vynosy | 54 150,- K¢ | 226 220,- K¢ | 484 540,- K¢

Zdroj: vlastni predpoklad

8.3 Zisk

Tabulka ¢. 11: Zisk projektu 2009-2011

Rok Varianta Hruby zisk
Pesimisticka varianta -135 241,- K¢

Rok 2009 Realistickd varianta -125471,- K¢
Optimisticka varianta -106 621,- K¢

Pesimisticka varianta -3024,- K¢

Rok 2010 Realisticka varianta 54 266,- K¢
Optimisticka varianta 108 016,- K¢

Pesimisticka varianta 45 355,- K¢

Rok 2011 Realistickd varianta 120 795,- K¢

Optimisticka varianta

192 385,- K¢

Zdroj: vlastni predpoklad

Uvedeny zisk v jednotlivych letech je rozdilem vynosG tfi odliSnych variant

mozného vyvoje zajmu o nabizené sluzby a vycislenych nakladd. Z vypoctu vyplyva, Ze

kladného hospodarského vysledku je mozné dosahnout jiz v nasledujicim roce.
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8.4 Navratnost investice

Tabulka ¢. 12: Ndvratnost investice 2009-2011

Rok Varianta Kumulovany hruby zisk
Pesimisticka varianta -300041,- K¢

Rok 2009 Realistickd varianta -290 271,- K¢
Optimisticka varianta -271 421,- K¢

Pesimisticka varianta - 303 065,- K¢

Rok 2010 Realistickd varianta - 236 005,- K¢
Optimisticka varianta -163 405,- K¢

Pesimisticka varianta - 257 710,- K¢

Rok 2011 Realistickd varianta -115 210,- K¢
Optimisticka varianta 28 980,- K¢

Zdroj: vlastni predpoklad

Z rozdilu kumulovanych nakladd a vynosu je patrné, Ze pfi realizaci navrhu se

investice do aukéniho systému muZe v nejlepSim pripadé navratit jiz za necelé tfi roky,

v roce 2011.
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V této diplomové praci jsem se zabyval oblasti marketingu u internetového

aukéniho systému a navrhoval jeho mozna zlepseni.

Na zakladé stanovenych cilG prace jsem nejdrive definoval cile marketingové,
kterych by v budoucnu mélo byt dosazeno: zvySeni navstévnosti, zvySeni trzniho podilu
a rozsireni povédomi o aukci. Stanovil jsem dosud neexistujici marketingovou strategii,
tedy postup kdosazeni téchto cild zejména v oblastech systému, produktd a
propagace. Jako soucast marketingové strategie jsem vybral nejvétsi konkurenéni
vyhody, jimiZ jsou, dle mého nazoru, zabezpeceni transakci, aukce bez provizi z prodeje
a vlastni e-shop prostrednictvim privatni kategorie dostupny vSem. V ndvaznosti na
predchazejici jsem provedl segmentaci, cileni a pozicovadni a popsal marketingovy mix
se zamérenim predevSim na komunikaéni mix. V ném jsem navrhnul zplsob vyuZiti
reklamy, urcil zplUsoby podpory prodeje ve formé slev a soutéZi, v ramci Public
Relations navrhnul vytvoreni stranky ,Tiskové informace” s odpovidajicim obsahem,
vyjadril moznosti pro osobni prodej a pfimy marketing a kromé dalSiho ke zminénym

konkurencnim vyhodam navrhnul nékolik vyuZzitelnych reklamnich slogan(.

Z vysledkl analyzy konkurence a uZivatelského testovani, na zakladé pozadavk(
provozovatele a z vlastnich zkuSenosti jsem mohl navrhnout i Upravy systému vedouci
k vétsSimu komfortu uzivateld a k zefektivnéni obchodovani v aukcich. Mezi ty
nejdllezitéjsi radim zasilani informace o pripadné Upravé sledované aukce, moznost
volitelného skryti uZivatelského jména v ptihozech, informace pro prodejce o
uzivatelich, ktefi si prohlizeli aukci nebo ji sleduji, statistiky prodeje a pfipominani
nedokonéenych transakci. Co se tyka obsahové casti, zde jsem navrhnul vytvoreni

novych stranek (Clanky, Podpora, FAQ) s odpovidajicim obsahem a instalaci féra o

internetovych aukcich na vlastni doméné aukcniforum.cz.

Proved! jsem rovnéz sestaveni zakladniho SEO planu (viz pfiloha 4) pro zlepseni

pozice zaznamu o aukénim systému ve vyhledavacich a dale za uéelem jeho lepsiho
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hodnoceni zahrnujici postup optimalizace obsahu webu, vybér kli¢ovych slov pro
uvodni stranku, ndvrh mapy webu, ndvrh internetovych stranek pro budovani zpétnych
odkazu (viz priloha 6) a dalsi. Vramci této ¢dasti jsem doporucil i registraci volnych
domén internetoveaukce.cz a aukcnisystem.cz s propojenim na web aukce a vlastnim
optimalizovanym obsahem jako jednu z forem zvysSeni ndvstévnosti systému.

Soucasti tohoto SEO planu je také postup pro méreni dosahovanych vysledki
v této oblasti a vytvofeny vzor zpravy pro jejich kaidomési¢ni zaznamenavani a

vyhodnocovani (pfiloha 7).

Vsem navrienym Upravam a zménam jsem pfriradil termin zahdjeni, délku trvani
provadéni a jejich ndvaznosti znazornil pomoci Ganttova diagramu s platnosti az do
roku 2011.

V zavéru prace jsem také vyhodnotil vybrana rizika, kterd mohou ohrozit vlastni

projekt a navrhnul protiopatreni.

V ekonomickém zhodnoceni jsem porovnal minulé, soucasné a budouci naklady
od spusténi aukéniho systému do roku 2011 a ocekavané vynosy béhem nasledujicich
tri let.

V pfipadé realizace ndvrhu z této prace by mohlo byt nejpravdépodobnéji jiz
v nasledujicim roce dosazeno hrubého zisku ve vysi zhruba 50 tis. K. Celkova investice
zejména do systému a jeho Uprav se v nejlepSim pripadé, dle odhadu, muize navratit

v roce 2011.
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Slovnicek tematickych pojmu

advergaming — marketingové techniky zaloZené na vytvareni pocitadovych her pro
potfebu znacek a jejich umistovani na internet

brainstorming — skupinovd technika zamérena na generovani co nejvice napadd na
dané téma

cookies — malé mnozstvi dat k rozliSeni uzivatel(, ktera posSle WWW server prohlizeci
copywriting — psani Ctivych a obchodné uspésnych textt

corporate image — tvar firmy, neboli obecnd predstava okoli o daném subjektu, osobé
nebo firmé

log soubor — textovy soubor se zd&znamem o ¢innosti sluzeb serveru

mikroweby — webova stranka zamérend na jeden produkt nebo skupinu produkt(
odpoutana od firemniho webu nebo portalu

pop-up okno - vyskakovaci okno, které oteviraji webové stranky vétsSinou
k zobrazovani reklamy

public relations — techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a
udrZuje vztahy se svym okolim a verejnosti

searchg engine marketing — marketing ve vyhledavacich; marketingovy ndstroj, dalsi
forma on-line reklamy zamérend na propagaci a zvySovani viditelnosti a zndmosti webu
re-positioning — zména identity znacky ¢i produktu vzhledem k ostatnim konkurencénim
znackam ¢i produktdim v kolektivnim vnimani cilového trhu

superstitials — reklama ve formé Flash snimku, ktery so zobrazuje v nové otevieném

okné
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Fakulta mezindrodnich vztahu, Ing. Jiti Sedlacek, Ph.D.

E-technologie, Mendelova zemédélska a lesnickd univerzita v Brné — Provozné
ekonomicka fakulta, Ing. Roman Malo, Ph.D.

Elektronicka komerce, Technickda univerzita v Liberci — Hospodarska fakulta, Ing.
Antlova Kldra, Ph.D.

Elektronicky obchod, Masarykova univerzita — Ekonomicko-spravni fakulta, doc. Ing.
Osvald Vasicek, CSc.

Elektronicky obchod, Univerzita Pardubice — Fakulta ekonomicko-spravni, prof. Ing.
Dvorak Jiri, DrSc.

Elektronicky obchod, Vysoké uceni technické v Brné — Fakulta podnikatelskd, prof. Ing.
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Marketing na Internetu, Vysoka Skola ekonomicka v Praze - Fakulta
podnikohospodarska, Ing. Vaclav Stritesky
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On-line marketing, Univerzita Karlova v Praze — Fakulta socialnich véd, Machov4d Eva
Softwarova podpora E-business, Vysoka Skola barnska—Technickd univerzita Ostrava —
Ekonomicka fakulta , doc. Ing. Milena Tvrdikova, CSc.

Uvod do elektronické komerce, Technickd univerzita v Liberci — Hospodarska fakulta,

Ing. Antlova Klara, Ph.D.
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Predmeéty - zahraniéi

E-business, University of Sussex, Prof Geoffrey Sampson

Diplomové prdce
CERVENA, R. VyuZiti elektronického marketingu. Brno: Vysoké uéeni
technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2007. 89 s. Vedouci bakalafské prace prof.

Ing. Jiti Dvorak, DrSc.

UCEN, M. Elektronické formy marketingu. Brno: Vysoke ugeni technicke v Brné,
Fakulta podnikatelska, 2007. 67 s. Vedouci bakalafske prace doc. Ing. Milo3 Koch,
CSc.
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http://ezb.nkp.cz ... Elektronicka knihovna ¢asopisti (EZB)
http://lii.org ... Librarians' Internet Index
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http://library.muni.cz ... Virtualni knihovna Masarykovy univerzity v Brné

Knihovni on-line katalogy

http://www.kjm.cz ... Knihovna Jifiho Mahena v Brné
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http://library.czso.cz ... Ustfedni statisticka knihvna Praha

http://www.vkol.cz/cs/katalog/ ... Védecka knihovna v Olomouci

Konference, pfednasky a semindre

CeBIT — Veletrh informacnich technologii, 3. — 8.5. 2009, Némecko — Hannover
Orbit-iEX — Veletrh a konference IT & Internet, 12. — 15.5.2009, Svycarsko - Zirich

IT Underground Conference Prague 2009, 23. — 25.5. 2009, Praha

INVEX FORUM — Odborné ICT setkani, 5. — 6.10. 2009, Brno

DIGITEX — Mezinarodni veletrh spotfebni elektroniky a digitdlni zabavy, 8. — 10.10.
2009

INTERKAMERA — Mezindrodni vystava fotografické techniky, 8. — 10.10. 2009
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Priloha 2 Internetové katalogy a vyhledavace

Katalog

Do katalogl vkladaji odkazy sami uzivatelé a jsou pred uverejnénim provérovany,
kontrolovany, pripadné i upravovany jejich editory. Soucasti kazdého odkazu jsou vidy
minimalné jesté jeho ndazev-oznaceni a kratky popis vyjadrujici souhrnny obsah
stranky. Odkazy jsou v katalozich uspordddny prevdiné do tematickych kategorii,
pfipadné jinym zplUsobem umoZiujici snadné nalezeni pozadovanych informaci.
V jednotlivych sekcich jsou nejdfive uvedeny placené odkazy, po nich se stranky radi
povétSinou na zdkladé hodnoceni pribuzného fulltextového vyhleddvace. Kromé
prochazeni jednotlivych kategorii je mozné v katalozich vyhledavat i jednoduchymi
dotazy prostrednictvim vyhledavaciho pole. Na vyhledavani v katalogu nema vliv obsah
samotné zdrojové stranky.

Pozici stranky pfi vyhledavani ovliviiuje predevsim klicové slovo Ci fraze v nadpisu
stranky, v mensi mire také uvedeny popis a zarazeni do pfislusné kategorie. Vyhodu
v katalogu maji webové stranky, které maji obecny nazev domény (napr. letenky.cz,
kvetinarstvi.cz aj.). Popis se skldda z vét, které by mély obsahovat co nevice klicovych
slov s danou strankou néjakym zplsobem souvisejicich, pfiCemz je nutné brat v potaz,
Ze katalogy az na vyjimky neumi sklofiovat slova ani hledat podobna.

Mezi nejzndméjsi Ceské katalogy patfi Seznam.cz, Centrum.cz, Atlas.cz,
OpenDir.cz aj., ze slovenskych jsou to zejména Azet.sk a Zoznam.sk a mezi zahraniéni

patfi Yahoo! a ODP.

Vyhledavac

Internetové vyhledavace na webu slouZi k nalezeni pozadovanych informaci a k
lepsimu zorientovdni se mezi nepfebernym mnoZstvim internetovych stranek.
Vyhleddvac¢ oproti katalogu pracuje zcela odliSnym zplsobem. Samostatné na
internetu vyhleddvd dokumenty (webové stranky, textové dokumenty aj.), které
indexuje do své databdze. Naprosta vétSina vyhledavacl prochdzi a zaznamendva
obsah celych dokumentl. Pro vyhleddvani se do formularového pole zadava dotaz,

vyuzit lze i pokrocilého vyhleddvani s upresnujicimi informacemi na pozadovany
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vysledek. Algoritmy urcujici uspofadani odkazll po vyhledavani v jednotlivych
vyhledavacich jsou utajovdny a pro kaidy systém unikatni. Souvisi ovSem
pravdépodobné stim, kolikrat a v jakych html tazich se hledand klicova slova
v dokumentech na internetu nachazi a rankingem stranek, resp. jejich popularitou.

Registrovat stranky do vyhleddvacl je mozné, avsak vzhledem k tomu, Ze jejich
roboti si je vyhleddvaji samy, neni to nutné, ve vétsiné pripad(i naopak az zbytecné.
Registrace navic nepomuze, pokud na stranku nevede zadny odkaz.

Kazdy fulltextovy vyhleddvac je slozen ze dvou casti, kterymi jsou robot
(oznacovan rovnéz jako bot, pavouk ¢&i jinak) a jiz zminéné webové rozhrani,
prostfednictvim kterého mohu uZivatelé zadavat a zjistovat poZzadované informace.
Robot pracuje samostatné, prochdzi weby a stahuje soubory, které indexuje. Ma
zaznamendno, kdy se na kterou stranku opét vratit, pripadné, kterou jiz navstévovat
nema.

Jako nejvétsi ceské katalogy Ize oznacit napfiklad Jyxo a Morfeo, na slovenském
internetu je to Zoohoo.sk a nejvyznaméjsi zahraniéni jakozto i v celosvétovém meéfritku
je Google. Do posledni skupiny patti dale AltaVista.com, AOL.com, Live.com aj.

Vdnesni dobé jiz prevaiuje v naprosté vétSiné uzivani vyhledavani oproti
kataloglm.

(8)
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Priloha 3 Prvky SEO optimalizace

On page faktory

On page faktory zahrnuji vSe, co se nachazi na jedné dané strance (nadpisy, text i
odkazy stranky atd.). Vyhleddvac vyhodnocuje hustotu jednotlivych slov, v jakém tagu
jsou obsazeny a jak daleko od pocatku stranky v HTML kédu se nachdzeji.
Nejdulezitéjsimi jsou obsah tagu title a meta description, nasleduji nadpisy H1 — H6,
strong, em atd. VZdy je nutné optimalizovat kazdou stranku webu zvlast, vyhledavac je

vyhodnocuje jednotlivé.

Klicova slova

Volba vhodnych kli¢ovych slov pro danou stranku je povazovana za nejdulezitéjsi
¢ast SEO. Pokud na webu urcité klicové slovo neni, nemuUze byt prostfednictvim néj
stranka ani nalezena. Jde tedy o vybér vhodnych slov, zjiSténi jejich vyhledavanosti a
jejich vhodné rozmisténi po strance. Pfi vybéru je nutno uvazovat i mnozna Cdisla,
skloiovani a jejich dals$i mozné tvary. Je nutno volit specifickd slova odpovidajici dané
oblasti. MoZnosti je také nechat se inspirovat na jiz zoptimalizované strance, tato
¢innost se oznacuje jako reverzni inZenyrstvi.

Narocnost optimalizace na klicové slovo udava tzv. konkurenénost vyrazu.
Nékterd slova, predevsim spojky a predlozky, vyhledavace filtruji. Ty, kterych se to
tyka, se oznaduji jako stop slova. Skodici slova, co? jsou vétsinou ta, kterd nesouvisi

s charakterem stranek, obvykle hodnoceni snizuiji.

Optimalni pocet klicovych slov
Vyhleddvace vyhodnocuji duleZitost klicovych slov na strance dle hustoty jejich
obvykle zaporny nebo Zadny efekt. Je-li slovo vtextu mnohokrat, mliZze dojit k jevu

zvanému jako preoptimalizace (Over Optimized Penalty).

Pocet vyskytu kliéového slova
= Hustota slova

Celkovy pocet slov
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Klicova slova v URL
Pro dosaZeni pozitivniho efektu ve vétSiné vyhleddvacli je vhodné mit klicové
slovo také v URL, nejdulezitéjsi je pritom doménové jméno. KliCcova slova mohou

nasledovat i za lomitkem, ¢im krat$i ovSem adresa je, tim Iépe.

Obsah stranek
Cim hodnotné&jsi obsah se na webu nachdzi, tim mensi optimalizaci je nutné pro
internetové stranky provadét. Stranky s kvalitnim obsahem ziskaji snaze zpétné odkazy

i navstévniky.

Tagy
Titulek <title></title>

Nejdulezitéjsi tag na strance, ktery ma nejlépe popisovat obsah stranky a byt co
moznd nejunikatnéjsi. Doporucend délka title je 70 znakd a mél by obsahovat hlavni

klicové slovo.

Meta desciption <meta  name="description” content="popis
stranky” >
Popis je vyuZivan vétSinou vyhleddvaca, nékteré zobrazuji obsah tagu u nazvu

stranky ve vysledcich hledani. V tomto pripadé je doporucena délka az 250 znakd.

Keywords <meta name="keywords” content="kli¢ova slova”>
Vétsina vyhleddvaclh véetné Googlu tento meta tag nepouziva. Zde uvedend

klicova slova by se méla vyskytovat i na néjakém misté v textu.

Nadpisy H1 — H6 <h1 >nadpis stranky</h1>

Dalsi pro vyhledavace dulezité tagy. H1 se mUZe v textu vyskytovat jen jednou,
ostatni mohou byt uvedeny vicekrat. Cim je obsah této znacky deldi, tim ma kli¢ové
slovo v ni uvedené nizsi vyznam. Nejvétsi vdha je u H1 a s nizSimi Urovnémi nadpist

klesa.
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Tucny text a kurziva <strong>tucny text</strong> <em>kurziva</em>
Dle doporuceni je vhodné mit na strance alespon jednou klicové slovo tucné a
jednou kurzivou. Pfi volbé hustoty takto zvyraznéného textu by méla byt zachovana co

nejvétsi prehlednost textu.

Popisky u obrdzki <img src="ndazev souboru” alt="obsah obrazku”
title="popis obrazku” />

Atributy alt a title jsou u obrazk( velmi duleZité, jelikoz robot vyhledavace
nerozeznava obsah obrazku, nybrz pravé tyto v HTML uvedené parametry. Prvni
z uvedenych by mél udavat, co se na obrazku nachazi, druhy to pak blizeji specifikovat,

jeho dlleZitost je zaroven o néco nizsi.

Off page faktory
Vse, co se nenachazi na strance, ale souvisi s ni, tedy opak on page faktor(, jsou
off page faktory. Jsou to predevsim vSechny odkazy smérujici na danou stranku, jejichz

dllezitosti je vyjadren ranking stranek.

Pagerank

Pagerank je systém hodnoceni stranek Googlu. Vyjadfuje v Ciselné hodnoté
dlleZitost kazdé stranky na internetu zvlast. Vychazi z odkazl z vlastnich i cizich web(
na hodnocenou stranku i z odkazu, které se na ni samotné nachdzi. Hodnoceni probiha
tak, Ze kazda stranka dostane nejdfive pocatecni hodnotu a PageRank zbyvajicich je
dopocitan nasledné v nékolika cyklech (PageRank hlavni stranky je takto rozdélovan
mezi podstranky). Udajné je tfeba ai 100 opakovani, aby bylo moiné stanovit
odpovidajici hodnotu celého webu.

Pti vyhledavani vychazi pozice odkazu (SERP — Search engine results page)
z kombinace PageRanku, obsahu stranky a rady dalSich faktord.

Algoritmust PageRanku

Pavodni algoritmus vypoctu Pageranku vypadal ndsledovné

PR(A) = (1-d) + d(PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))

PR(A) je PageRank stranky A,
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PR(Ti) je PageRank stranek Ti, které odkazuji na A,

C(Ti) je pocet odchozich odkazui na strance Ti,

d je faktor utlumu (damping factor), ktery ma hodnotu mezi 0 a 1 a ¢im vyssi je,
tim vétsi je sance, Ze uzivatel bude klikat neustale na odkazy a neprejde nahodné na

jinou stranku

Aktudlni algoritmus neni znam, ovSem pravdépodobné vychdzi z plvodniho
postupu vypoctu. Google Toolbar vyjadfuje zjednoduSenou hodnotu PageRanku ve
Skdle 0-10, skutecny PageRank pak odpovidd hodnotam od 0 aZz 10000. Pro prevod je

pravdépodobné pouzita logaritmicka funkce.

Tabulka ¢. 13: Hodnoty PageRanku

Toolbar PageRank  Skutecny PageRank

0/10 0,15-0,9
1/10 09-54
2/10 54-32,4
3/10 32,4-194,4
4/10 194,4 —-1166,4
5/10 1166,4 —6998,4
6/10 6998,4-41990,4
7/10 41990,4 — 251942,4
8/10 251942,4-1511654,4
9/10 1511654,4 — 9069926,4
10/10 9069926,4 - 0,85 . N +
0.15
Zdroj: (8)
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Nulovd hodnota PageRanku vyjadfuje, Ze se jedna o stranku, na kterou vede jen
minimum odkazU v pripadé nové stranky, nebo, Ze byly na strance pouzity nekalé
praktiky v pfipadé stranky, ktera se jiz na internetu nachazi déle (oznaceni v druhém
pripadé také jako BadRank).

Vyssi hodnoty dosahuji stranky, jez tematicky souvisi s celym webem, pfipadné
jejiz odkazy se nachazi na cizich webech podobného zaméreni. Lepsi vysledky na webu,
ma-li kvalitni architekturu, dosahuji v navigaci hierarchicky vySe umisténé stranky.

V soucdasné dobé dochazi k prepoditavani PageRanku i vicekrat za mésic.

Ostatni rankingy

Obdobu PageRanku vyuzivd vétSina vyhledavacl, které se dnes nachazi na
internetu. Seznam ma S-Rank, Atlas vyuZivd JyxoRank a Centrum hodnoti podle Q.
Zahrani¢ni Yahoo! hodnoti kombinaci odkazt vedoucich na stranku, klikavosti ve

vysledcich vyhleddvani a mérené navstévnosti pomoci WebRanku.

Mapa webu

Mapa webu neni obecné doporucovana jako prostfedek optimalizace. Nachazi se
na ni velké mnoZstvi odkazu, které pak vzhledem k jejich poctu dostanou pomérové
pouze malou ¢ast PageRanku. Navic mapa webu neumi PageRank prerozdélovat jako
navigace dle hierarchie stranek a Google nedoporucuje mit vice nez 100 odkaz( na

jednom misté, takZe v pripadé vétsiho webu je nutné mapu rozdélit.

Zpétné odkazy

Zpétné odkazy lze ziskavat nejjednoduseji registraci do internetovych katalogu,
kterd je vétSinou zdarma. Vyplati se i vloZzeni do mensich vyhledavacl a pro dosazeni
dobrych vysledkl je tfreba zadavat odkazy rucné.

Ziskavat zpétné odkazy lze prakticky kdekoliv na internetu, na libovolnych
strankach, takie zaleZi pouze na snaze majitele webu a ochoté protistrany. Vyhodné je
ménit odkazy pouze s weby, které maji minimalné stejnou dosazenou hodnotu
PageRanku, dulezité je kontrolovat ji na strance, kde bude odkaz umistén, coz nemusi

byt zrovna ta Gvodni.
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Anchor text

Anchor text, nebo-li link text je text odkazu nachazejici se mezi pocatecnim
tagem pro odkaz <a href=""> a ukonlujicim </a>, coZ znamen3, Ze linkem nesmi
byt obrazek. Pokud je to nutné, je tfeba pouzit alespon vlastnosti title a alt.
V soucasné dobé ziskavd anchor text na vyznamnosti a je tak dulezité, jak je odkaz
pojmenovan. Kromé néj Google posuzuje také okoli odkazu.

Anchor text se vyuZiva také pro tzv. Google bombu, coZ je mnozstvi odkazl
nachazejicich se na mnoha strankach, vétSinou se Spatnym umyslem, aby pfi zadani
hanobného slova do vyhledavace (které je zaroven uvedeno v link textu u danych

odkazu) byly vygenerovany stranky poskozeného.

Klikavost na vyhledavané slovo

Nékteré vyhledavace (napf. Yahoo) méfi rovnéz, kolikrdt bylo na odkaz ve
vysledcich vyhledavani kliknuto, coZ se oznacuje jako Click Through Popularity.
Vyhledavace si ukladaji IP adresy, ze kterych byl odkaz pouZit a zaznamenadvaji také,
jestli se uzivatel vratil na vysledky pomoci tladitka “zpét” v browseru. Pak povazuje

odkaz za neodpovidajici zadanému slovu.

robots.txt

Tento soubor, ktery se uklada k samotnym strdnkam webu, obsahuje informace
pro vyhledavaci roboty o strankdach, které nemaji navstévovat. Pfed navstévou kazdého
serveru zkoumad robot nejdfive pritomnost (musi byt v kofenovém adresafi) a poté
pripadné, pokud je nalezen, obsah tohoto souboru. Je mozné zakazat timto zplsobem i
pristup konkrétniho robota na cely web. Tento soubor neni nutné mit. (8)

Soubor robots. txt obsahuje nasledujici strukturu prikaza.

User-agent: googlebot

Disallow: /private-files/

Stejny ucel, jako tento soubor, mohou mit nékteré prvky <meta> v HTML kdédu
jednotlivych stranek, viz dale.

<meta name="robots” content="noindex, nofollow” >
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Timto je zabrdnéno robotu indexovat stranky, ve kterych se uvedeny kdd nachazi
a nenasledovat odkazy vedouci z ni. (4)

Googlebot Ize ¢aste¢né ovladat pomoci nasledujiciho meta tagu:

<meta name="googlebot” content="snippet/nosnippet,

archive/noarchive” >
archive znamena, Ze je povoleno archivovani, které Ize ve vysledku vyvolat
snippet zobrazuje ve vysledcich hledani ¢ast textu ze stranky pred a cast za

hledanym slovem

Tabulka ¢. 14: Prehled robot(i vyhleddvaci

Vyhledava¢ Nazev robota

Seznam Seznambot

Jyxo (Atlas) Jyxobot

Google Googlebot
Yahoo! Yahoo! Slurp
Alexa ia_archiver

AlltheWeb  FAST-WebCrawler

Altavista Altavista Scooter

Microsoft Microsoft BOT

Morfeo Holmes

Zdroj: (8)

ErrorDocument 404
Strdnka s chybovou hldskou 404 se objevi, pokud neni poZadovana stranka
nalezena. Pro lepsi zorientovani navstévnika by méla obsahovat minimalné odkaz na

hlavni stranku. (8)
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Acces log

Vlog souboru jsou automaticky zaznamenavany udaje o vSech navstévach
webového serveru a ¢innostech navstévnik(l na strankach. Je tak mozné zjistit, jak se
na néj dostali, jestli se opakované vraci, které klicové slovo bylo pouzito k nalezeni
stranky nebo prostfednictvim néj vést pouze standardni statistiky ndvstévnosti.
K analyze log souboru slouzi nejrizné;jsi nastroje. Vyhodnoceni navstévnosti probiha za
vyuZiti téchto metod:

Hits — metoda séitani hitd; hit (zasah) — element stranky (nadpis, odkaz,
obrazek...), ktery je vyzadan ndvstévnikem serveru

Pageviews — pocet shlédnuti stranky

UIP adresy (Unique Internet Protocol Address) — unikatni adresy internetového
protokolu — pocet osob na zdkladé IP adres, které web navstivily

Visits — metoda sledovdani poétu navstév na zakladé jejich otevieni v prohlizedi
uzivatele, kazda stranka je po 30ti minutdch v pripadé dalsi ¢innosti zapocitdna znova.
(9)

Alternativou je vyuZiti sluzeb monitorovaciho serveru, napr. Google Analytics,
kterému je prostfednictvim vlozeného HTML kddu do stranky webu zasilana informace

0 navsteévach, na zakladé které provadi vyhodnoceni.

Cookies

Cookies je textovy sobor, ktery obsahuje informace o navstévach daného serveru
ve formatu CLF (Common Logfile Format). Je vytvoren pfi prvni navstéve, ddle jiz
dochazi k jeho analyze, vyhodnoceni a editaci serverem. Kazdy radek souboru obsahuje
nas<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>