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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vytvorenim marketingové strategie pro novy elektronicky
obchod. Specifikuje vznik elektronické aplikace a popisuje jednotlivé marketingové
nastroje, které vedou K efektivnéjSimu prodeji produktii nabizenych elektronickym

obchodem.

Klic¢ova slova:

Elektronicky obchod, marketingovy mix, SEO, socialni sit¢, PPC reklama, podpora
prodeje

Abstract

The diploma thesis consists of creating marketing strategy for a new e-commerce. Then
diploma thesis specifies conditions of foundation of e-commerce and describe single
marketing instruments which leads to more efficient selling results of e-commerce.

Key words:

E-commerce, marketing mix, SEO, social networks, PPC advertisment, sales promotion
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Uvod

Zijeme v bezesporu dynamické dob&. Svét, jak jsme ho znali pred nékolika lety je pry¢
naSeho zivota, jesté vice to ovSem plati pro oblast komunikace a marketingu.

S rozvojem internetu a IT pfisly 1 nové prostiedky komunikace. Kdo by se napft. jesté
pted 5 lety nezdvazné spojoval do vefejnych skupin a sdilel se svymi ptateli spoustu
soukromych informaci pfimo na internetu? Socialni sité jsou ptfitom dnes fenoménem a
bez Facebooku si spousta lidi nedokaze predstavit komunikaci. Dialog mezi
prodavajicim a kupujicim na internetu se rozvinul do mnoha podob a da se fici, ze
pomoci rozlicnych marketingovych nastroji predstavit produkt efektivnéj$im

zpusobem.

Tato prace se zabyva dialogovym rozhrani formou internetové marketingové kampané
pro novy elektronicky obchod, ktery prodava zazitky ve form¢ darkt. Tato kampan by
méla odpovidat soucasnym trendiim internetového marketingu, na ktery je predev$im
zamétena. Oblast internetového marketingu v soucasné dobé nabizi pomérné rozsahlé
mnozstvi nastroji, které dovoluji Siroky mix komunikace se zdkaznikem. Samotny
nazev i prezentace elektronického obchodu je sim o sob¢ originalni a je mozné na jeho
zaklade¢ pouzit kvalitni a G¢innou marketingovou kampar.

Zazitkova turistika stale prochazi v Ceské republice vyraznym rozvojem a pravé prodej
téchto zazitkl pres elektronicky obchod je vybornou pfilezitosti, jak zacit podnikat
V této oblasti trhu. A protoze se online prodej na internetu stale t&§i velikému zajmu
zakaznikl, vznikl koncem roku 2010 elektronicky obchod, ktery se specializuje na

prodej zazitkové turistiky — www.egomanie.cz. V dne$ni dobé stile plati pro vyraz

internet synonymum levné ¢i dokonce zadarmo, proto je cilem této diplomové prace
spravné vyuzit internetového marketingu tak, aby byl co nejvice ucinny pii co
nejmensich nakladech. Vysledny navrh ma tedy za cil nejen zajimavé oslovit
potencialni zakazniky, ale také zajistit majitelim elektronického obchodu dostupnou

reklamni kampan, jejiz ndklady budou relativné nizké.


www.egomanie.cz

1 SYSTEMOVE VYMEZENI PROBLEMU

Zakladni podminkou pro pouziti ndvrhu je prostfedi Internetu. Internet je globalnim
systtmem navzajem propojenych siti, pfes kterou mezi sebou jednotlivi uzivatelé
komunikuji. Internet je tedy systémem, prostfednictvim které¢ho si jednotlivi Gcastnici
internetového obchodovani vyménuji informace. Subjekty, které provadéji vyménu
informaci, jsSou na jedné strané piredstavovani prodejci sluzby nebo zbozi a na druhé
strané¢ jsou to zékaznici, ktefi si pfes internet toto zbozi kupuji.

Prostfedi internetového trhu je reprezentovano dvéma systémy — jsou jimi systém B2B
(business-to-business) a B2C (business-to-customer). Systém B2B oznacuje obchodni
vztahy mezi obchodnimi subjekty navzdjem. Systém B2C vyjadiuje vztahy mezi

obchodnim subjektem a zakaznikem ¢i spotiebitelem.

Tato diplomova prace se bude zabyvat vztahy v systému B2C. V dne$ni dob¢ je jiz
nemozné prosadit se bez alesponl zdkladniho pouziti nékterého marketingového nastroje

a pouziti marketingu se piesouva do rukou profesionalnich spole¢nosti. Zakaznik se

wevr

komunikaci v ramci marketingové kampané v systému B2C.
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2 CILPRACE

Cilem prace je navrh modelu marketingové strategie internetového obchodu

Www.egomanie.cz.
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3 INFORMACNI ZDROJE SVETA

Moravska zemska knihovna

Jako védecka knihovna s pravem celostatniho povinného vytisku je se svymi 4
miliony dokumenti druhou nejvétsi knihovnou v Ceské republice. Vyznamnou
ulohu tak knihovna plni v oblasti trvalého uchovani kulturniho dédictvi a podili
se na fad¢ projektu digitalizace a on-line zpiistupnéni dokumentd. Sluzeb
knihovny vyuziva ptiblizné¢ 16 000 ctenart, kteti si kazdy rok vyzadaji okolo
400.000 vypujcek. Informacni zdroje souvisejici s touto praci se nachazi
zejména v oddé€leni technické literatury, kde byly také nékteré z nich vyptjceny

a pfimo pouzity v diplomové praci.

Kontaktni udaje: Moravska zemska knihovna v Brné
Kounicova 65a, 601 87 Brno

tel.:541 646 111

fax:541 646 100

e-mail: mzk@mzk.cz

Research and Markets

Server s nazvem Research and Markets je kvalitnim informacnim zdrojem
poskytujicim marketingové vyzkumy a data. Jeho vyzkumy jsou zakladany na
poznatcich a metodach ziskanych z téch nejnovéjSich publikaci vydanych
pfednimi svétovymi odborniky. Server disponuje témi nejnovéjSimi daty z
regionalnich 1 mezinarodnich trhii, klicovych odvétvi, novych trendti a vyrobkd.
Databédze informacniho zdroje skyta tisice zaznamt.. Vybér vhodného zdroje
probiha klasickou cestou zadavanim klicovych slov a frazi do vyhledavani.
Vétsina publikaci je vSak placena, ale jejich obsahova kvalita je zaru¢ena.
Databaze informacéniho zdroje je dostupné na adrese:

http://www.researchandmarkets.com/
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Infomine

Infomine je unikdtni informacni zdroj umoznujici velmi dobry pfistup
k dulezitym vyzkumim a vzd€lavacim nastrojim na univerzitni urovni.
Virtudlni knihovna Infomine je vyznamna diky své sbirce anotovanych a
indexovanych odkazli vedoucich k univerzitnim databazim.

Infomine zacal fungovat v lednu roku 1994 pod zastitou University of
California, Riverside. V soucasné dobé patii mezi vyznamné poskytovatele
informacnich zdroj pro tuto databazi také Wake Forest University, California

State University, The University of Detroit.

Odkaz na informacni zdroj: http://infomine.ucr.edu/
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4 POUZITE METODY RESENI PROBLEMU

4.1 Defini¢ni analyza elektronického obchodu

Defini¢ni analyza je zékladni metodou zkoumani webovych stranek. V podstaté se
jedna 0 rozbor provadény na zaklad€ jiz zndmych a prakticky ovéfenych poznatkl
tykajicich se vybrané kvalitativni charakteristiky webové prezentace. Tyto poznatky
mohou mit podobu seznamu bodu, které je poticba u webovych stranek zkontrolovat,
nebo analyza vychazi pouze z teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti osoby,
kterd ji zpracovava. V takovém piipadé se analyza vice blizi expertnimu posudku.

Hlavnimi vyhodami defini¢ni analyzy je relativni snadnost realizace (pro tu je potfeba
aplikovat zaroven teoretické znalosti 1 praktické zkuSenosti. Za nevyhodu lze na druhé
stran¢ povazovat zna¢nou zavislost vysledku na konkrétni osobé¢, kterd analyzu provadi.
Casteéné lze toho omezeni eliminovat zapojenim vice expertl pracujicich spole¢né,

nebo naopak nezéavisle na sobé¢.

Elektronicky obchod mizeme vSeobecné definovat jako obchod uskute¢nény s vyuZzitim
elektronickych nastroji. Komunikace mezi jeho ucastniky probiha zcasti anebo uplné
po standardnich pocitacovych sitich, prostfednictvim vypocetni techniky, jejiho
prislusenstvi a telekomunikaci. Z pravniho hlediska jde o pfenos projevu viile,
souvisejici s jednanim o ur¢itém obchod¢, resp. Uzavienim obchodni smlouvy, ktera je
z¢asti anebo uUpln€ prenaSend prostfednictvim vypocetni techniky propojené

telekomunikacemi. (3)
e Vyhody obchodovani prostiednictvim internetu
Ptichod elektronického obchodovani s sebou pfinesl nespocetné mnozstvi
vyhod. Tou nejvétsi je pro potencidlniho zédkaznika moznost nakupovat ptimo z

pohodli domova, prostiednictvim vlastniho pocitae. Zakaznik si tak mutze v

klidu pftisluSny produkt vybrat a objednat. Zbozi je mozné tiidit podle mnoha
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kategorii, ¢imz ma zdkaznik zjednoduSenou praci pfi rozhodovani mezi nékolika
vyrobky. Z pohledu zprostiedkovatele internetového obchodu je hlavni vyhodou
lehka manipulace s cenami a samotnym sortimentem. Internetovy obchod je
rovnéz mozné lehko vyuzit, nejenom jako komunikacni néstroj mezi
obchodnikem a kone¢nym zdkaznikem, ale slouzi i pro obchodni transakce ve

velkoobchodnim méftitku. Vyhody elektronického obchodu:

o Zkraceni vyrobné-obchodniho fetézce a interaktivni zpétnd vazba
o Siroké spektrum dostupnych informaci

o Moznost monitorovat aktivity konkurence

o Moznost oslovit globalni trh

o Neexistence geografickych hranic

o Jednoducha aktualizace informaci na WWW strankach

o Permanentni dostupnost informaci

o Snadné porovnani nabidek

o Relativné jednoduchd méfitelnost u€innosti nabidky

Nevyhody elektronického obchodu

Nastup elektronického obchodu nepiinasi jen svétlé stranky. Je spojeny 1 se
vznikem rGznych hrozeb, nedostatkem a nutnosti pfekonat nedivéru lidi vaci
elektronickym platbam.

Nejvétsi nevyhodou internetového obchodu je, ze nabizeny produkt si zakaznik
nemuze VIozit do rukou, ¢i k nému pfivonét, nema s nim zadny piimy kontakt. Je
velmi tézké se rozhodnout pii koupi zbozi pouze z fotografie, kterd miize byt
v nékterych  pfipadech zavad&jici resp. ilustratni. Hlavni nevyhody

elektronického obchodu:

o Nedlvéra v elektronické platby

o

Zadny piimy kontakt s nabizenym produktem

o Internet neni zatim samoziejmosti pro vSechny lidi

O

Nizka pocitacova gramotnost obyvatel zejména diive narozenych (4)
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4.2 Analyza pouzitelnosti webovych stranek

Pouzitelnost webu je souborem mnoha pravidel zlepSujicich interakci navstévnika s
webovou strankou. Zvysuje srozumitelnost a piehlednost webu. Pouzitelnost webu také
zaruCuje, ze se na ném navstévnik snadno orientuje, Ze se dokaze rychle dostat k
pozadovanym informacim a plnit na webu i své dalsi cile (napf. registrace, objednavka).
Pouzitelnost webu se také snazi predchéazet problémtm, které pii tomto procesu obvykle
vznikaji. A nakonec, webova pouzitelnost klade diraz i na piijemny uZivatelsky
prozitek. Ptiblizn¢ 42 % uzivatelli navstivi na webu jedinou stranku. Je to ¢asto dano
pravé malou pouzitelnosti prezentace.

Plati so samoziejmé 1 ve spojeni webovych stranek a dalSich navazujicich ¢innosti, které
jsou s provozem spojené. Neni-li napt. elektronicky obchod dostate¢né pouzitelny,
muze vynakladat jeho majitel penize na fungujici marketingovou kampai a pfesto tato
kampan nepfinese uzitek. Majitel tak tedy plytva prosttedky, protoze nevlastni to

zakladni — pouZitelnou webovou aplikaci.

Spousta webovych stranek ma k dobré pouzitelnosti daleko. Nejcastéjsim divodem je
to, Ze je tvlrci moc pouzitelné nechtéji mit. Domnivaji se, ze jejich stranky jsou velmi
dobré. Pokud je na takovych strankach néco nesmyslného nebo nepouzitelného, tak je to
tam vétSinou schvalné. Uzivatelé jsou kazdou chvili jedno klepnuti od uzavieni
prohlizece. A jakmile jejich zmateni dosdhne urcité tirovn€, odchédzeji jinam. Naopak
majitelé pouzitelnych a vstticnych stranek tusi, ze uzivatelim je nutno hodné pomahat.
Je ale tfeba piekonat kus kreativni pychy, protoze stavba pouzitelnych stranek vétSinou
znamena zjednodusovani. Zadny uzivatel nepouziva konkrétni stranku piesné tak, jak si
myslime. Zadni dva uZivatelé nepouzivaji web stejnym zptisobem. Prakticky kazdy déla
se strankami trochu jiné véci. Tuto zkuSenost potvrzuji i experti.

Znacny vyznam pro pouzitelnost ma intuitivnost ovladani. Jako ptiklad si mizeme
predstavit nékolik podtrZzenych slov v textu. VétSina uzivateli bude automaticky
predpokladat, Ze jde o odkaz. Pokud na text neptjde kliknout, budou mit pocit chyby a
selhani, klesa tak i davéryhodnost webu. Pokud naopak skuteény odkaz nebude

podtrzeny, musi navstévnik pii jeho hledani pfemyslet a i to je samoziejmé Spatné.
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Zvysuje se tim celkovy zaporny dojem z webu a az dosdhne urcité¢ urovné, navstévnik
stranky znechucené opusti. S pouzitelnosti odkazu je vSe v potadku, jestlize se po najeti
na odkaz zméni kurzor mysi na rucicku a nejlépe pokud navic odkaz jest¢ zméni barvu.
Odlisi se tak od ostatnich odkazi, je-li jich vice vedle sebe. Pouzitelnost ovliviluje i
samotny text odkazu, i podle n¢j se uzivatel orientuje. Pouzitelnost také mtzeme jesté

zvysit tim, Ze barvou odliSime navstivené a nenavstivené odkazy. (6)

Webova pouzitelnost je komplexni obor zasahujici do mnoha aspektii tvorby

internetovych prezentaci. Mezi dalsi pfiklady negativné ovliviiujici pouzitelnost patii:

o prilisna originalita, pfedevSim v ovladani webu, ale i pii navrhu layoutu nebo
vzhledu

o nekonzistence hlavnich prvki a jejich funkénosti

o mald rychlost nacitdni a vykreslovani stranky v prohlizeci

o nefungujici ¢i nedostate¢na navigace

o Spatnd informacni architektura — pfedev§im nelogické uspotfadani, rozmisténi
a mala strukturovanost informaci

o zasahovani do wuzivatelského prostfedi prohlizeCe, napf. obarvené listy,
otvirani odkaz do nového okna

o neexistence tiskové verze

o chybéjici zpétna vazba

o nepiivétivy tvar URL

o u vétsich webi také chybéjici mapa stranek, nefungujici chybova stranka 404,

neexistujici vyhledavani (6)
e Vzhled webovych stranek
Kazdy néavstévnik hodnoti vzhled webovych stranek subjektivné. Zakladem pro

spravny webdesign jsou obecné definované vlastnosti, které by mél mit design

jakékoliv graficky povedené stranky. Touto abstrakci se zaroven oprostime od

! URL znamena Unique Resource Locator = jednozna&né uréeni zdroje. Je to zptisob, jak jednoznatné

zapsat umisténi souboru na Internetu nebo na intranetu. URL je synonymem pro internetové adresy.
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subjektivity pfi hodnoceni webové grafiky a soucasné identifikujeme vyhody,
které kvalitni design pfinasi majiteli takového webu.

Mezi nejcastéji skloniované vlastnosti webového designu patii originalita a
celkova kreativita feSeni. Souvisi to s hlavnimi tkoly designu webu, tj. vytvofit
pfiznivy prvni dojem a navstévnika piijemné naladit. Stale vétsi diraz byva
kladen 1 na celkovy uzivatelsky prozitek, ktery mize byt pozitivné ovlivnén 1

vyuzitim modernich technologii.

Z originality vyplyva i pozadavek na odlisitelnost vzhledu (tj. vyhranéni proti
designu konkurenénich webil) v souvislosti s corporate identity? a tim i jeho
zapamatovatelnost souvisejici se schopnosti navstévnikli si web po urcité dob¢
vybavit. Oboji ovliviiuje image spolecnosti, ktera web vlastni, a piisobi také na
obchodni efektivitu webu. To je z marketingového uhlu pohledu velmi dulezita
véc. Do elektronického obchodu se vétSina zdkaznikl rdda vrati, pokud na néj
zanecha dobry a svézi dojem.

Treti z téchto kategorii je svou podstatou spiSe technicka, nebot’ vychazi
z dalsich naroki na webovou prezentaci, jako jsou pfistupnost, prehlednost,
pouZitelnost, Citelnost textl, informacni architektura atd. Je zfejmé, Ze vSechny
tyto atributy, jez jsou Casto v protikladu s prvni skupinou, jsou pro kazdy web
dilezité, jejich vaha vSak bude zalezet na konkrétnim celu prezentace. U Cisté
informa¢niho webu bude nejvétsi, smérem ke strankam cilenym na podporu
znacky budou spise ustupovat kategorii prvni (tedy k originalit¢).

Poslednim hlediskem mutze byt celkové vyznéni designu, jeho Cistota,
preciznost, barevna vyvazenost a smysl pro detail. Tyto vlastnosti zvySuji
divéryhodnost webu a ovliviiuji navstévnikiv subjektivni dojem ze spolecnosti
a jeji schopnosti dostat svym zavazkim. Dojem z webové stranky si lidsky
mozek déla béhem prvnich 50 ms, potom uz jej méni jen nerad. Design webu
proto musi pusobit predevsim Cisté. Je patrné, ze kazda ze zminovanych Ctyt
kategorii se jeSté dale Cleni a jednotlivé vlastnosti spolu vzajemné souvisi. Praveé

proto se o vzhledu webu tak obtizné diskutuje, proto je tak slozité design

2 Corporate identity znamena firemni kulturu a styl. Ta je vyjadfena vng&jsim vystupovanim viii okoli

firmy. V grafickém vyznamu se jedna o sjednoceni firemnich barev, loga i napf. fontu pisma.
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objektivné zhodnotit. Neexistuji zde Zadna obecnd, pfesné vymezena pravidla.
Celkova kompozice a kombinace jednotlivych vyjmenovanych faktorti by vzdy

méla zaviset na konkrétnim poslani webu a jeho marketingovych cilech. (7)

Schéma (layout) stranek

Pojmem layout oznacuji webdesignéti rozmisténi zakladnich prvkil na strance.
Layout je tedy jakési schéma, jez fika, kde bude umistén logotyp, hlavni
navigace, drobeckova navigace, formulai pro fulltextové vyhledavani a dalsi

obvyklé soucasti stranky.

Dobry layout je zakladem pouZitelnosti kazdé webové prezentace. Piitom
navrhnout layout neni nic jednoduchého, zejména u vétSich webii. Z jedné strany
omezuji pravidla informaéni architektury, z druhé strany volani po kreativité
vzhledu webu, tfeti stranou omezujici vytvaifeny layout je jiz zminéna
pouzitelnost. S nékterymi prvky by se na strance nemélo prili§ hybat, uzivatelé
jsou zvykli na jejich pfiblizné umisténi (napi. logo v levém hornim rohu) a
layout, ktery tato ocekévani narusi, nebude ziejme pattit k uspésSnym.

K pojmu layout také patii dalsi dva Casto pouzivané terminy. Tabulkovy layout a
proti nému stojici beztabulkovy layout. Oba se tykaji kodu stranek, ptresnéji
zpisobu, jakym je layout v rdmci kodu stranky realizovan. Star$i varianta,
tabulkovy layout, vyuziva k rozmisténi prvkd na strance neviditelné tabulky,
casto 1 velké mnozstvi tabulek zanotfenych do sebe. Piestoze je tento zpusob
velmi zastaraly, stale je mozné na riiznych prezentacich na tabulkovy layout

narazit.

Technologicky modernéjsi varianta, beztabulkovy layout, vyuziva k rozmisténi
prvkll na strance kaskadové styly. Mezi vyhody tohoto feSeni, patii rychlejsi
nacitani stranky v prohlizeci, celkové mensi objem kodu a jeho spravnéjsi
struktura. Tretim zplGsobem, umoznujicim vytvofit layout stranky, jsou tzv.

ramy.

19



Réamy jsou specidlni technologii, umoznujici vystavét layout stranky z nékolika
stranek jinych. Obvykle se naptiklad vytvofi stranka s hlavni navigaci a samotny
obsah se umisti na dal$i stranky. Nakonec se vSe spoji ptes tfeti stranku s ramy.
Stejné tak lze piidat dalsi rdmy napt. s hlavickou a s patickou. Hlavni vyhodou
ramu je, ze pii aktualizaci navigace neni tfeba zasahovat do vSech ostatnich
stranek, sprava webu s ramy je tak velice rychla.

Dalsi pfednosti rdmt je i mala velikost celého webu, kazda informace je ulozena
jen jednou. A protoze uzivatel pii prochdzeni nacita vzdy jen obsahové stranky,
zobrazuji se mu velice rychle. Velmi rychle se po nich také pohybuje, nebot

navigace v ramech ziistava na svém misté, ackoliv se zbytek stranky roluje. (6)

Zplsob stavby webovych stranek je také dilezity pro marketing, a¢ se to na
prvni pohled mtize zdat nepravdépodobné. Pro vyhledavani webovych stranek
pies internetové prohlizece je ovSem layout stranek velice dilezity. Pokud totiz
stranky pouzivaji tabulkovy layout, vyhleddva¢ ma problémy projit strukturu
webovych stranek a spravné ji zaindexovat. Poté se mulzZe stat, Ze webové

stranky odsune az na zadni pozice ve vysledcich vyhledavani.

Naviga¢ni komponenty

Navigace prezentace hraje dulezitou ulohu. Vyznam fungujici navigace stoupa s
konzistence navigace. Z pohledu marketingu je zpusob vytvofeni navigace také
dilezitym faktorem. Pro internetové vyhleddvace se totiz jevi navigace jako
nadpis ¢i text, ktery poté pouziva pro zobrazeni vysledkii pii vyhledavani
dotazu. Spravné vybudovana navigace tedy vyrazné pomaha pii optimalizaci
webovych stranek pro vyhleddvace, coz bude prfedmétem analyzy v dalSich

kapitolach.

20



Typy navigaci:

o Hlavni navigace - nc¢kdy také zakladni navigace byva nejvyraznéjsi
navigacni strukturou na kazdé strance. Vétsinou miva podobu horizontalniho
pruhu v hlavicce stranky, u vétsich webli miize byt hlavni navigace umisténa
vertikdlné po stran€ hlavniho sdé€leni. Je-li web clenit&jsi, byva hlavni
navigace ¢asto dopliiovana o vysouvaci menu, ktera umoziuji piejit do tieti a

n¢kdy i1 do ¢tvrté trovné webu. Vysouvaci menu jsou vlastné pirechodem

mezi hlavni navigaci a navigaci hierarchickou.

o Hierarchicka navigace - vychazi z principu vétveni struktury webu na nizsi
kategorie. Uzivatel postupné prochdzi stromem shora dolt a v kazdém uzlu
vybira nejvhodnéjsi podkategorii. Ze své podstaty se hierarchickd navigace
pouziva zejména na velmi rozsahlych webech. Hierarchickd navigace se hodi
zejména pro Katalogové uspoiradana data, v takovém piipadé jde o klasicky

seznam odkazii na dalsi podkategorie.

o Drobeckova navigace - je znamy seznam odkazii na nadfazené sekce,
odkazy jsou oddéleny Sipkou ¢i lomitkem. Drobeckova navigace poskytuje
odkazy na stranky umisténé vyse v hierarchii webu. Ukolem drobeckové
navigace je také ukdzat navstévnikim, kde se v hierarchii webu pravé

nachazeji a ¢asten¢ 1 kam jest€¢ mohou jit.

o Kontextova navigace - sem patii vSechny typy navigace, které maji pifimy
vztah k dané strance. Tvofi ji obvykle seznam souvisejicich odkazi, které
jsou piipojeny na konci stranky, né¢kdy se pouziva i kontextova navigace v
podob¢ paneli umisténych po strané¢ stranky. Kontextova navigace se
vyborné hodi k vytvafeni zkratek skrz web, umoziuje poslat navstévnika
pfimo k informacim, které hled4, nezavisle na hlavni navigaci a struktufe
webu. Nevyhodou kontextové navigace je vétsi narocnost pii jejim vytvareni,

také je tfeba presné veédét, co navstévnici hledaji a v jakych souvislostech. (6)

21



4.3 SWOT analyza

Analyza spoc¢iva v rozboru a hodnoceni soucasného stavu firmy (vnitifni prostiedi) a
soucasné situace okoli firmy (vnéjsi prostiedi). Ve vnitinim prostiedi hleda a klasifikuje
silné a slabé stranky firmy. Ve vnéj$im prostiedi hleda a klasifikuje piilezitosti a hrozby
pro firmu. Pro vyspecifikovani jednotlivych napf. silnych stranek byva vyuZit
brainstorming s managementem firmy a specialisty na oblast, kterych se SWOT analyza
tyka. Po brainstormingu se vSe roztiidi podle relevantnosti k zdméru pouziti SWOT.
Nasledn¢ nastupuje  kvantifikované hodnoceni jednotlivych polozek vSemi
ziCastnénymi. Po zhodnoceni a spocitani vahy jednotlivych napft. silnych stranek celym
tymem se setadi dle dulezitosti. Dale musi prob&hnout jasné rozhodnuti managementu,

jak s vysledky analyzy nalozi a co bude realizovat.

V ramci SWOT analyzy je vhodné hledat vzajemné synergie mezi silnymi a slabymi
strankami, pfilezitostmi a silnymi strankami apod. Tyto synergie pak v zapéti mohou
byt pouzity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy. SWOT tabulka je velice dobrym
nastrojem pro analyzu (internich) silnych a slabych stranek podniku a (externich)
ptilezitosti a ohrozeni, nicméné sestrojeni této tabulky je pouze prvnim krokem v
realizaci SWOT analyzy. Druhym krokem je propojeni vSech ¢tyfech dimenzi a jejich
formulace do podnikovych aktivit a ¢inti. Pravé a leva strana SWOT analyzy Casto jdou
proti sob¢, coz predstavuje pro management rozhodovaci ofisek. Je nutné ptizpisobit
podnik vngjsim faktorm (strategie fizena trhem, market-driven strategy) nebo se snazit
najit spole¢ny prunik firemnich a externich faktord (strategie fizena zdroji, resource
driven strategy, naptiklad hledanim novych trhti a pouziti pro jiz existujici produkty a
sluzby). (8)

Eliminuje-li firma sva ohrozeni, koncepcné fesi slabé stranky a kultivuje silné stranky,
potom miize efektivné realizovat ptilezitosti. Jiny postup predstavuje rizika a nebezpeci.
Je velkou chybou snazit se o realizaci identifikovanych piileZitosti bez eliminace
ohrozeni a slabych stranek. Netprosné zakony pakového efektu zadluzeni, synergickych
efekti a nerovnovahy mezi néasledky a jejich pti¢inami funguji ve prospéch firmy, jsou-

li fizeny. V opaéném ptipadé zplsobuji problémy a potize. (9)
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4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani
zakazniki na cilovém trhu.

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d€la, aby
vzbudila poptavku po produktu (¢i v piipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky se

rozdéluji do Etyt proménnych:

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 1: Kvadranty marketingového mixu (Zdroj: (10))

e Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a
dalsi faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji

jeho ocekavani.

e Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i

slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moZznosti Gvéru.
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e Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, vetné distribucnich cest,

dostupnosti distribuéni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

e Propagace iika, jak se spottebitelé o produktu dozvedi (od ptimého prodeje pies
public relations, reklamu a podporu prodeje).
Jelikoz se tato diplomova prace zabyva piedevsim internetovym marketingem,

na nasledujicich fadcich se na toto téma rozepisu vice. (10)

4.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing nebo také online marketing se berou jako synonyma (i kdyZ to
neni totéz). Literatura uvadi i dalsi ptiklady jako i-marketing, web marketing apod. Aby
Vv tom nebyl pfili§ zmatek, je 1épe pouzivat spojeni internetovy marketing pro vSechny
marketingové aktivity na Internetu a online marketing pak jako pojem rozsitujici tyto
aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo podobna zatizeni.

Rozdil mezi t€émito pojmy se vSak stird. V témétf vSech mobilnich telefonech je jiz
standardni internetovy prohlize¢ a lidé zac¢inaji mobil pouZivat jako béZny pocitac. Brzy
budou vSichni trvale pfipojeni odkudkoliv (a to 1 k socidlnim sitim — naptiklad
k Facebooku nebo LinkedIn).

Marketing se diky internetu zménil. Dnes znamena osobni pfistup, pé¢i o kazdého
jednotlivého zakaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.
Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlive, ztraci smysl.
V literature se komplexni pfistup nazyva holistickym marketingem (ma nékolik slozek —
vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zodpovédny marketing). Internetovy
marketing je navic kontinualni Cinnost, protoZze podminky se méni nepfetrzité, a to

doslova.

Predevsim nové technologické moznosti zplsobily, ze firmy musely zacit hledat jiné

zpusoby osloveni zakaznikl. Prostfedi a nastroje komunikace se tak rozsitily, ze si
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zdkaznici doslova vynutili zménu marketingu sami.

marketingu je tak mozné vztahnout prave k nim. (1)

Nastroje
internetového
marketingu

Charakteristiky soucasného

— =
Vlastni webové | &l3 Vyzéadany Affil
4 lanky do =€ iliate -
stranky [ rinemedii | S-Mailing marketing
okl I Search Plosna r&lama
i . 5 marketin
Cizi webové | Soutéze - 9 bannery, interstitialy,
strank . _ E-mai video reklama, AdSense
i Onon . Advergaming - Platba za
i i 3 serve! & - PR
Tiskové zpravy | y | Newslettery umligm Textova reklama
% - . zap|sy v 5
— Zprav?tqlajSkeA Kupony, slevy, katalozich, s BBTéH,.
fipadové | orta ’ ' fednostni vypis ense, bbText,  Copywritin
studie'? e-booky apvona¥y vzorky, dema ; _' '_”Vyp y hypertexty e
2 - Optimalizace pro f |
Weblogy - yempstl 4 vyhledavace Reference
Podcasty, spiogy . Viralni programy N
sdileni videi | (vlastniicizi) |- ma:‘{(ae%g Microsity —
UzZivatelské | Specializované Aktuality 4
komunity RSS zdroj Word of IM, vyhledavace
a Py giely mouth, e-mail X
gregatory Funkce doporucit |
Online events Téma - prace, reality, zbozi Znamemu,
L _ Messaging tagovani
online seminare, Instant Forma — mapy (local searching),
wgr ksug%p' messaging (IM) videa, obrazky, zalozky
IS!
SMS (mobile Reklama ve 3 s jos
VoIné dostupné marketing) L vyhledavagich Ugg’ggﬁ"(ﬁgg’)‘y »
nastroje PPC systémy -

AdWords, Sklik

Obrazek 2: Zptsoby marketingové komunikace na internetu (Zdroj: (11))

4.5.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Pojem Search Engine Optimalization (Cesky optimalizace pro vyhledavace) oznacuje
rozmanitou skupinu aktivit, které mizeme vykonavat za ulelem zvySeni cilené¢ho
provozu, jenz ptichdzi na na§ web z vyhledavacich stroji. Pfibuznymi této aktivity jsou
napt. Search Engine Marketing (Cesky marketing pro vyhledavace) nebo Search
Marketing (Cesky marketing vyhledavani). Tyto terminy zahrnuji i véci, které se d¢laji
pro stranku samotnou (jako jsou zmény v textu a HTML kodu). Dale zahrnuji ptfimou
komunikaci s vyhledavacimi stroji a sledovani dalSich zdroji provozu. Soucasti SEO je

také sledovani, zkoumani a hodnoceni konkurence.

SEO neni tedy reklama v pravém slova smyslu, i kdyZz obsahuje reklamni komponenty.

Nejednd se o PR (public relations, fizeni vztahu s vetejnosti), 1 kdyZ mize obsahovat
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ulohy komunikace podobné PR. Jedna se o oblast internetového marketingu, kterd se
priabézné vyviji, takze muze na prvni pohled ptisobit komplikované. Ve svych
zékladnich cilech je ovSem velice jednoduchd. Cilem SEO je nartist poctu cilovych

navstévniki. (2)

4.5.2 Budovani zpétnych odkazu (linkbuilding)

Jedna se vlastné o Cinnost, ktera tizce souvisi se SEO optimalizaci. Jde o budovani
odkazli vedoucich na naSe webové stranky zjinych webil (vnéjSi odkazy, zpétné
odkazy).

Linkbuilding, spolecné s obsahem, je zadsadnim faktorem uspésnosti stranek z hlediska
jejich umisténi na piednich pozicich ve vyhledavani. Zpétné odkazy jsou vsak také
uzite¢né z jiného divodu. Piivadi totiz ty spravné zdkazniky.

Jestlize si nékdo ¢te naptiklad ¢lanek, ve kterém je odkaz na nase stranky a vejde na n¢j,
pak je ziejmé, ze jde o navstévnika hledajiciho souvislost s danym textem.

Jako vS$e na internetu, tak i odkazy se proto buduji ze dvou pohledu:

e Pro zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani

e Pro lidi, kterym je tak poskytovana dalsi informace
Z pohledu vyhledavaci zvysuji odkazy popularitu nasich webovych stranek a tim prave

pravdépodobnost lepsiho umisténi ve vyhledavani. Z pohledu lidi jde o zvySovani

navstévnosti a budovani povédomi o firmé nebo znacce.

wevr

4.5.3 PPC systémy

PPC (pay-per-click, Cesky zaplat' za klik) systémy jsou v soucasné dob¢ velice

rozsSifenym nastrojem ucinné reklamy na internetu.
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Tento zpusob platby pfinesl do svéta reklamy obrovskou novinku. V principu je tato
reklama zobrazovana pouze lidem, kteti hledaji urcité informace pomoci vyhledavaci,

nebo si prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem.

PPC reklama je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na internetu.
Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této reklamy, ale také ve
skutecné¢ presném cileni na konkrétni zdkazniky. Moznost svazat zobrazeni reklamy
S tim, co lidé na internetu hledaji a dat jim alternativni odpovéd’, znamena vysokou
pravdépodobnost ziskdni navstévniki a nasledné zakaznikd.

Jak tedy tato reklama konkrétn¢ funguje? Uzivatel naptiklad vyhledavace Google
napiSe do vyhledavaciho pole né&jaké slovo, vyhleddvaCc mu pak poskytne nejen
pfirozené¢ vysledky, ale také reklamu. A to reklamu svdzanou s danym klicovym

slovem. Pak se jedné o reklamu ve vyhledavacich sitich.

V piipadé, ze uzivatel hledd informace na webech — odbornych, zajmovych,
zpravodajskych apod. — tim, Ze si prohliZi stranky, mze mu byt zobrazena reklama
souvisejici S danou tematikou. Tato reklama se nazyva reklamou na obsahovych sitich

(kontextova reklama).

Zobrazeni reklamy vSak zadavatele jesté nic nestoji. Teprve, kdyz na reklamu uZivatel
poklepe, pak je odpocitana urcita ¢astka. Plati tedy pouze za navstévnika. UZ neni tedy
tteba platit za vSechny, kdo uvidi vasi reklamu, ale jen za ty, které¢ tato reklama zajima.
Uginnost, moznost cileni, ¥izeni nakladii a fada dalsich vyhod déla z PPC reklamy

opravdu robustni reklamni néstroj.

Jaké jsou tedy nejvétsi vyhody PPC reklamy:
e Plati se jen za navstévnika (n€¢kdy dokonce jen za zdkaznika)
e (ileni je velmi pfesné

e Kampang¢ jsou pod dikladnou kontrolou

e Vyhodnoceni pfinost je snadné
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Nevyhody:

¢ Nutnost neustalé kontroly — sledovani a zmény kampani

Jak je tedy vidét, nevyhoda je uvedena zaroven jako vyhoda. To, co pro nékoho
znamena mnoho prace navic, mize vyt naopak pro jiného skvélou pfilezitosti

k dokonalému vyladéni kampané s cilem jeji vysoké navstévnosti. (1)

Nasledujici obrazek ukazuje pomér zpusobd hledani informaci na internetu. Dokazuje,
ze 52 % uzivatell vyhledava informace ptes vyhleddvace. Pro PPC reklamu to tedy
znamena, ze celd polovina vSech uzivateli miize byt teoreticky osloveno reklamou na

vyhledavacich.

B Fulltextové vyhledavace

(Seznam, Google ...)
10,0%

B Na internetovych eshopech, které

13,0% znam

B Nakupni radce a srovnavace cen
m Internetové aukce

B Neodpovédéli

17,0%
mJiny zplsob

Graf 1: Pomér zpiisobii hledani informaci na internetu v CR (Zdroj: (12))

4.5.4 Marketing na socialnich médiich

Socialni média se rozsifuji tak rychle, ze se prakticky denné dozviddme o novych
moznostech, sluzbach a népadech. A nejen to. Zda se, ze marketing na socialnich
médiich opravdu funguje. Uspéch se vSak nedostavi ze dne na den a socialni média

vyzaduji také zcela jiny pfistup. Zfizenim firemniho profilu na Facebooku urcité nelze
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zacit ihned ovlivitiovat komunitu a prodavat ji svoje produkty, ale mohl by to byt jeden

z dulezitych kroka k tispéchu.

Rozsahla problematika marketingu na socialnich médiich miZze mnoho lidi odradit. Je
proto lepSi zacit sjednou aktivitou, napiiklad sblogem a pozdé€ji, po zjisténi
dostate¢ného mnozstvi informaci, aktivity rozsifit a zesilit. Ugast v diskuzich nebo
zaloZeni vlastni stranky na Facebooku mlize pomoci k rozsifeni povédomi o firmé a jeji
nabidce. Odkazy na kvalitni ¢lanek na blogu zase mnoho lidi za¢ne nasledné vkladat do

svych ¢lanki a prispévka.

Marketing na socidlnich médiich navic vyzaduje mnohem delsi a ditkladnéjsi ptipravu
nez jiné formy marketingu na internetu. Budoucnost je také v zahrnuti audiovizualniho

obsahu do socialné marketingovych aktivit, ¢eho jsme jiz svédky.

e Clenéni socialnich médii

Socialni média jsou ¢lenéna riiznym zpusobem a hned na zacatku je nutné fici,
ze veskera ¢lenéni jsou zavadéjici. Mnoho sluzeb se svymi funkcemi prekryva —
podle nékterych odbornikli spadaji blogy pod socialni sit¢, podle jinych je
dokonce psany blog a video blog zcela néco jiného atd. Proto u kazdého ¢lenéni
je nutna poznamka, podle kterého kritéria jsou socialni média rozttidéna. Casto
se pouzivaji 2 kritéria — c¢lenéni podle marketingové taktiky nebo podle

zaméreni.

Podle zaméreni ¢lenime socialni média:

o Socidlni site —blogy, videa, audia, fotky, diskuze

o Business sité — pro propojeni lidi z byznysu, a to spiSe z vyssiho a nejvyssiho
managementu

o Socialni zadlozkovaci systémy — sdileni informaci, prevazné ¢lanki, formou

vetejnych zalozek
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o Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na
predni mista, tim je Cte vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje
o Zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen

sdilet, ale také pfidavat komentaie

Naproti tomu ¢lenéni podle marketingové taktiky je povazovéano za ptrehledné;si
a podle tohoto Clenéni jsou také nejCastéji provadény prizkumy vyuZzivani

socialnich médii.
Clenéni podle marketingové taktiky:

o Socialni sit¢ — Facebook, MySpace, LinkedIn

o Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

o Diskusni fora, O&A portaly (Yahoo! Answers)

o Wikis (Wikipedia, Google Knol)

o Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
o Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

o Virtualni svéty (Second Life, The Sims)

Nasledujici obrazek nam ukéaze jednotliva média, kterd jsou nejpouzivanéjsi na

tizemi Ceské republiky a kolika uZivateli jsou pouZivana. (3)

Q LIt é xchat % ICq Yul®  flickr

everybody, everywhere

1,78 mil. 0,31 mil. 1,00 mil. ? mil. 0,35 mil.
m J& ﬁ_ e 7(;“%;(//1(1/))144(1.(:;: facebook.

0,88 mil. 0,11 mil. 1,42 mil. 1,45 mil.

@ Srowuziccz

1,28 mil. 0,18 mil. 0,27 mil.

Tabulka 1: NejpouZivanéjsi socialni sité v CR (Zdroj: (12))
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455 Primy marketing

Pfimym marketingem se nazyvaji ¢innosti, kde je komunikace uskuteciiovana skute¢né
piimo mezi dvéma subjekty. Navic osloveny subjekt ma moznost okamzité¢ zpétné
reakce nebo interakce stim, kdo jej oslovil. Nejvice vyuzivanou formou piimého
marketingu je zasilani sdéleni prostiednictvim e-mailu, tj. e-mailing (nebo také e-mail
marketing).

Piimd komunikace se vSak na internetu stale cCastéji objevuje i v elektronickych
obchodech, kde je mozny telefonicky rozhovor nebo diskuze mezi zdkaznikem a
prodejcem. Do piimého marketingu se déale fadi webové seminafe (webseminaie,
webinars). Podil pfimého marketingu na celkem internetovém marketingu stale roste. Je
to dano jeho vysokou ucinnosti a relativné€ nizkymi néklady na tuto ¢innost.

Pomoci e-mailingu lez nejen prodédvat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. V nékterych firméach vyznam e-mailingu podceiiuji. Lidé si Casto mysli, Ze
kdyz jim né€kdo posila nevyzaddanou postu, je to stejné, jako kdyby oni sami posilali
n¢jaké nabidky. V tom je ale rozdil. Jednak je nutny souhlas od piijemct, a pokud je

nabidka zajimava, tak e-mail nikoho pfili§ neobtézuje.
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@ SniZeni rozpottu o ZvySeni rozpoctu

Firemni a finanéni sluzby i 51%
- I I I
Vzdélavani a péde o zdravi 11% AT%
- T I
Vyroba a prodej zboZi : 41%
4 | |
Maloobchod a e-shopy 12% 39%
4 T I
Poditate (hardware/software) 11% 38%
A I I
Ostatni pramysl A7% 36%
- I I
Vydavatelstvi a média -18% 35%
4 |
Cestovani, volny &as -18% 29%

-30%  -15% 0% 15% 30% 45% 60%

Graf 2: Zména rozpo¢ti na e-mailing u firem ve svété (Zdroj: (12))

E-mailing je tedy velice vhodnym zpusobem oslovovani zédkaznikii. Tato komunikace
ma ale nékolik omezujicich podminek. Pfedné je to pravni ramec. V Ceské republice
plati zdkon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji a zakon ¢. 480/2004 Sb. o
nekterych sluZzbéach informacéni spolecnosti, ktery upravuje zasilani obchodnich sdéleni
protiednictvim e-mailu. Re¢eno zkraceng, uzivatel ma pravo odmitnout zasilani sdélent,
zprava musi byt oznacena jako reklama, musi obsahovat fyzickou adresu odesilatele a

ptijemce musi byt seznamen s tim, jak se mize odhlasit z pfijimani zprav. (1)

4.5.6 Ostatni formy internetového marketingu

Vyse jsem vyjmenoval nastroje internetového marketingu, kde shledavam pro tuto praci

jako zasadni. Nyni bych se rad vénoval dalSim nastrojim tohoto druhu marketingu,
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které nejsou o nic méné dulezité ve své podstaté, pro tuto praci maji ovSem pouze

okrajovy vyznam.

Plo$na reklama byla vibec prvni reklamou, ktera se objevila na internetu. Pocatky
reklamy na internetu je vSak tfeba hledat v akci, kterou provedla pravni kancelat Canter
& Siegel v roce 1994, kdy rozeslala reklamni sdéleni do 7 000 diskusnich skupin.
Ziskala tak velké mnozstvi zakaznikl, ale zaroven proti sobé popudila znacnou cast

internetové komunity. Ve stejném roce se objevila opravdu prvni plosna reklama.

Plo$na reklama se déli:

e Reklamni prouzky (bannery)
e Vyskakovaci okna (popup)
e Tlacitka (button)

Zapisy do katalogu slouzi jednak k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli a také se
timto zpusobem ziskavaji zpétné odkazy. Hodnota takto ziskanych odkazi je vsak
Z pohledu vyhledavact v podstaté nulova.

Uzitecné zapisy do katalogii jsou hlavné takové, které spravuji lidé a nikoliv roboti.
Zapis do takového katalogu pak podléha schvileni a miiZze byt administratorem i
editovan. Mnohdy je tento zapis zdarma, protoze editofi mohou dé€lat svou praci

dobrovolng, nebo firma provozujici katalog ma jiné zdroje ptijmu, napt. z reklamy PPC.

Podpora prodeje je pomérné dulezita pro kazdy druh prodeje. Existuje cela fada forem
jak na internetu, tak i mimo n¢j. Mnohé z nich jsou naprosto totozné, avSak existuji i
takové, které mimo internet nenajdete.

Na rozdil od klasickych forem podpory prodeje ma internet tu vyhodu, ze vse je
relativné levné a také ruzné ankety, soutéze nebo jiné pobidky k nakupu mohou
probihat prakticky kdykoliv.

Nikdy by nemélo byt vyzito vSech forem podpory prodeje najednou. Tim by byl

zakaznik zahlcen. Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeje. Firmy vyuzivaji tyto

33



nastroje k tomu, aby podpofily prodej mimo sezénu nebo naopak v sezoné, aby porazily

konkurenci.

Podpora prodeje miize mit tyto formy:

e Kupony

e Soutéze a ankety

o Slevy

e Vzorky (napi. demoverze softwaru)

e Balicky produktl a akéni sety

Public relations (PR) na internetu se stejné¢ jako v offline marketingu pouziva
predevsim k budovéni znacky nebo povédomi o firme. Nejsou to ovSem jen webové
stranky, které pomahaji budovat toto povédomi nebo branding, ale fada dalSich aktivit.
Stejné jako reklama nebo ucast v socialnich sitich, public relations rozsifuje moznost,
jak se o elektronickém obchod¢ zékaznici mohou dovédét. Znamena to zaroven i piinos
z pohledu vyhledavacli, protoze s pomoci téchto aktivit zvySujete popularitu vasich

stranek a tim jejich snadnou vyhledatelnost. (1)
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1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

5.1 Globalni trendy internetového nakupovani

5.1.1 Pouzivani internetu v celosvétovém srovnani

V soucasné dob¢ obyva nasi planetu téméf 7 miliard lidi (6,767 mld. v roce 2009). Tato
populace neustéle roste a se zvySujicim se technickym rozvojem a rozvojem pfipojeni
internetu se zvysuje i samotné pouzivani internetu v absolutnich ¢islech. Celosvétove
tedy jiz pouziva internet témét 25 % svctové populace, coz je v absolutnim cisle
hodnota 1,668 miliardy lidi. Zajimavy je také Gdaj o nartstu uzivateld internetu od roku

2000 do roku 2009. Je to zvySeni o neuvétitelnych 362,3 %!

V nasledujici tabulce miizeme vidét piehledné vyse popsané udaje:

» Celosvétova populace 6,767 mid.
> UZivatelé internetu - svét 1,668 mld.
> Podil uzivatell internetu ve svété 24,7 %

» Nardst uZivateld internetu 2000-2009 362,3 %

Tabulka 2: PouZivani internetu ve svété (Zdroj: vlastni tvorba)

Podivame-li se na jednotlivé rozvrstveni pouzivani internetu dle svétovych regiond,
zjistime, Ze jeho uziti je samoziejme nejvyssi v nejrozvinutéjsich statech svéta. Nejvyssi
procento populace pouziva internet samoziejmé v regionu, kdy internet vznikl, tedy

v Severni Americe — je to celych 73 % populace. Nasleduje Australie s téméi 60 %
populace, nasledovana Evropou, kde internet uziva témét 50 % populace. Nasleduji
dals$i regiony. VS§imnout si miizeme celosvétového priméru, ktery doséhl velmi
podobného ¢isla, jak v pfedchozim vyzkumu. Je na hodnoté 23,5 % (tento vyzkum byl

proveden agenturou Miniwatts marketing group v roce 2009).
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Severni Amerika 73.1%

Australie /

P 59.9%
Oceanie

Evropa 48.5%

Jizni Amerika /
Karibik

28.6%

Stredni vychod 23.3%

Asie NN 17.2%

Afrika [l 55%

Sveétovy region

Svét, pramér I 23.5%
0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Podil populace pouzivajici internet

Graf 3: Podil populace pouZivajici internet ve svétovych regionech (Zdroj: (12))

5.1.2 Predikce online nakupi ve svété

Nakupovéni online pies internet je i v dnesni dobé, kterou stale jeSté charakterizuje
celosvétova recese, stale na vzestupu. Navic se zd4, Ze pravé z ,,celosvétové krize* by
mohlo nakupovani ptes internet vyjit jako vitéz.

Je samoziejmé, ze v dob¢ nejvétsi deprese (rok 2009) 1 ndkup pies internet stagnoval,
od pocatku roku 2010 ale s narGstajicim optimismem v oziveni ekonomiky (a také
S blizicimi se vanocemi) Se Opét rozhybaly obchody pfes internet a tento trh tedy stale

rostl. Celosvétove je tedy trh online nakupovani stale na vzestupu.

Dokazat to muze studie spoleCnosti Nielsen, ktera v bifeznu roku 2009 provedla
vyzkum, zamétfeny na zdkazniky nakupujici online, na jejich navyky a preference.
Vyzkum byl proveden mezi dvaceti sedmi tisici lidmi v padesati péti zemich svéta.

Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze nejvice zadkaznik si celosvétové kupovalo pies internet

knihy, které se drzi pordd s dostatecnym naskokem na prvnim misté, v pristich Sesti



mesicich je planuje koupit 44 % lidi. V zavésu je obleceni a boty (36 %), letenky (32 %)
a elektronika (27 %).

U ndkupu letenek a rezervaci v hotelech bylo zjisténo, ze se ekonomicka situace
pocatkem roku 2010 zlepsila, jelikoz se tyto komodity prodavali oproti predchozim
obdobi 1épe. V této souvislosti je pomérné zajimavé, ze se pomérné nedaii komoditdm
jako kvétiny nebo vybaveni pro déti, ackoliv jde o finan¢né nenaro¢né zbozi.

Zpohledu tématu diplomové prace a produktového zaméfeni popisovaného
elektronického obchodu je dulezité zjisténi, ze celych 26 % respondentli preferovalo
nakup zajezdi/hotelovych rezervaci online.

v

Celkova globalni predikce online nakupu produktd, které budou nakupovany v piistich

J 4

6 mésicich (od bfezna 2010 — zati 2010) je vidét v nasledujicim grafu:

Knihy I 4 4
Oble&eni/Boty INIIIENEGEGGGGGNN 36
Letenky/Rezervace NG -2
Elektronika INNIEEEG_————— 27
Zajezdy/Hotelové rezervace NG 26
Kosmetika N 22
Kulturni akce NG 20
Hardware NN 19
DVD/Poéitatové hry NN 18
Potraviny NN 18
Hudba NN 16
Sportovni vybaveni NG 13
Hracky N 11
Software NN 11
Kvétiny I 8
Automobily N7
Vybaveni pro d&ti [N 7
Alkoho! N 6
Turistika N 5
Pljéeni auta [l 4
Ostatni N 7

Nemajl v planu online nakup NG 18
v pfistich 6 mésicich

ty

FProduk

Graf 4: Odhadovany podil prodanych produktii na internetu ve svété (Zdroj: (13))
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5.2 Trendy online nakupovani v CR

Situace na online trhu v Ceské republice je pomérné p¥izniva. Po mirné stagnaci v dobé
nejhlubsi deprese smétuji prodeje pies internet stale vzhiru.

Vyborné je na tom Ceska republika i co do po&tu uZivatelt internetu. Pokud Zilo v roce
2009 na tizemi CR zhruba 10,49 milionu obyvatel, absolutni poéet uZivateld internetu
dosahl ¢isla 5,04 milionu, coZ znamend v procentuelnim vyjadieni 48,5 % ceské
populace uziva internet. Toto &islo také znamend, ze Ceskd republika je v tomto

ukazateli na praméru celé Evropy.

» Pocet obyvatel v CR 10,49 mil.
» Pocet uzivatell internetu v CR 5,04 mil.
» Podil uzivateltl internetu v CR 48,5%

Tabulka 3: Pouzivani internetu v CR (Zdroj: vlastni tvorba)

Podle vyzkumu spolecnosti Gemius bylo pfitom zjisténo, Ze v roce 2009 pies internet
nakoupilo celych 81 % internetovych uzivateld. V porovnani s ostatnimi staty stfedni a
vychodni Evropy je to nejvyssi hodnota a Ceskou republiku to spise fadi jiz k zemim na
zapad od nasich hranic.

Uvedenych 81 % je totiz mnohem vic, nez je primérny podil zdkaznikd online

nakupovani v celém regionu (60%).

Vysledky prizkumu spolecnosti Gemius, naznacuji pozoruhodné zjisténi, ze vysoké
procento e-zédkazniklli mezi internetovymi uzivateli nesouvisi vzdy s vysokou mirou
roz$ifeni internetu v daném statu. Napiiklad Estonsko, které ma nejvyssi miru rozsifeni
internetu ve stfedni a vychodni Evropé, je az na sedmém miste, v po¢tu zakaznikli mezi
internetovymi uzivateli a Rumunsko, které ma nejniz§i miru rozsifeni internetu,
ptredstihlo nékolik statd, pokud jde o pocet internetovych uzivateli se zkuSenostmi s

online nakupovanim. ()
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5.3 Chovani spotiebitelii na online trhu v CR

Pochopenim chovani spotiebitel na online trhu je zasadni pro vlastni pochopeni online
podnikéni a spravné nastaveni online kampané, kterd na tyto zdkazniky bude cilit.

V posledni dobé zaujala pozornost studie z dubna 2010, kterou provedla nezavisla
Agentura Mediasearch ve spolupraci s Asociaci pro elektronickou komerci (APEK).
Tato studie se pokusila zodpovédét na 2 otdzky, a to jakym zplsobem se vétSina

nakupujicich na internetu chova a co uptednostiiuje pii vybéru elektronického obchodu.

5.3.1 Jak si uzivatelé vybiraji elektronicky obchod

Z uvedeného prizkumu vyplynulo, ze pro vétSinu nakupujicich je 1 nadéle pfi vybéru

vvvvvv

spotfebiteltl dava prednost kvalitnim obchodim, se kterymi maji dobrou zkusenost. ()

Celkovy prehled pfinasi tento graf:

59, 1% 1%

® Vyhledam si na internetu zbozi a pak
porovnavam nabidky z rdznych obchodd.

¥ 3du do e-shopu, ktery znam a se kterym mam
dobrou zkuSenost, a hledam tam.

| Ridim se doporucenim pFatel a znamych a
navstivim jimi doporucené e-shopy.
I Navstivim internetovy obchod, jehoz reklama
mé zaujme.

27%

¥ Volim jinou strategii.

Graf 5: Pomér zpiisobu vyhledani zboZi na internetu v CR (Zdroj: (14))
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Mimo ceny zboZzi online nakupujici uvedli jako velmi dilezité pifi rozhodovani o
nakupu v elektronickém obchod¢ kvalitné popsané technické parametry a zobrazeni
zbozi. Z dodatkovych sluzeb pak uzivatel¢ vnimaji jako vyznamny bonus dopravu

objednaného zbozi zdarma.

5.3.2 Jaky je nejcastéjsi zpusob uhrady

Z pruzkumu vyplynulo, Ze i nadale je nejoblibenéjsSim zpusobem uhrady zbozi podle
o¢ekavani dobirka, kterou si vybira nejvyznamnéjsi ¢ast spotiebitelll (44%). Zaroven se
ale potvrdilo, Ze zédkaznici jiz bézné¢ vyuzivaji i ostatni druhy plateb nabizenych na trhu
a hradi své nakupy také bankovnim pievodem (35%), kartou (8%) ¢i prostfednictvim
platebnich systéml (2%). Zbyvajici ¢ast (10%) pak vyuziva internetu predevSim

k objednani zbozi, které si pak osobné vyzvedne a uhradi v prodejnach e-obchodii®.

® Na dobirku

2% 2%
¥ Platba na pobotce pFi odbéru 8%

1Bankovnim prevodem

IPlatebni kartou pres internet \

N s . 44%

M Prostrednictvim vilastniho G¢tu na platebnim ™
systému (napr. PayPal, PaySec,...) \

¥ Jinym zplsobem 359% |

10%

Graf 6: Pomér uZivani platebnich modulii v CR (Zdroj: (14))

Z vyse uvedenych grafii tedy vyplyva, ze pfevaznd vétSina internetovych zdkaznikl

neméla s nakupovanim pres elektronicky obchod problém a byla spokojena. Z toho dale

% http://www.tyinternety.cz/novinky/studie-jak-se-cesi-stavi-k-online-nakupovani-949
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vyplyvé, Ze online nakup mé v Ceské republice své pevné dané misto a pro zakazniky
se jiz tento druh nakupu stal zcela béznym.
Zaroven také vyzkum zaznamenal piijemny trend, kdy se zdkaznici zacinaji odklanét od

nizsi ceny na urok kvalitnich sluzeb.

5.3.3 DalSi trendy

Dal§im trendem, ktery v soudasné dobé hybe internetovym trhem v CR, je skute¢nost,
ze roste pocet online zakazniku, ktefi nakupuji v elektronickych obchodech vice jak
pétkrat rocné. Ptitom ale klesd pocet lidi, ktefi za rok na internetu utrati vice nez 10
tisic.Vyplyva to z rozsahlého prizkumu internetového obchodu Kasa.cz mezi 10 tisici

zakaznik a z internich statistik, ktery byl proveden v dubnu roku 2010.

Z informaci internetového portalu Kasa.cz vyplyva, Ze v poslednim roce stoupl pocet
lidi, ktefi na internetu nakupuji vice nez pétkrat za rok. Diky rlstu o 5 procentnich bodi
se podil této skupiny zvysil na rovnou polovinu. Na druhou stranu poklesl pocet
ptilezitostnych kupujicich s frekvenci 2—5krat ro¢né.

Typicky Cech nakupujici na internetu je zaméstnany nebo podnika, Gisty mésiéni piijem
jeho domacnosti se pohybuje mezi 2040 tisici a bydli v sidle s méné nez 100 tisici
obyvateli. Zajimavé je, Ze nakupujicich dichodct je stejné jako zdkaznic z fad Zen na
matefské dovolené — v obou piipadech se jedna zhruba o desetinu. Pro Cechy patii mezi

vvvvvv

vy ’ r . ’ vi. 4
Sife nabidky a zédkaznické sluzby™.

* http://www.lupa.cz/tiskove-zpravy/cesi-na-internetu-nakupuji-casteji/
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Jaci jsou tedy CeSti zakaznici dneska?

e Vice rozmysleji své nakupy

e Vice planuji a rozvrhuji své investice

e Jsou méné otevieni spontdnnim nakuptim

e Chtgji vétsi kontrolu nad svym rozhodnutim
e Zacinaji preferovat kvalitu nad cenou

e Zvysuji frekvenci nakupti za jeden rok
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5.4 Nejvyznamné&jsi online prodejci zaZitkové turistiky v CR

Na soucasném online trhu se zdzitkovou turistikou popt. piimo se zazitky plsobi jiz
celd fada firem. VSechny nabizi velké mnozstvi ,,produkti® pro Siroké spektrum

zakazniku:

r

* ¢y
esennce.:
zaZitky jako ddrek

Obriazek 3: Logo firmy Esennce (Zdroj: www.esennce.cz)

Esennce.cz je jednim znejvétSich a nejpropracovanéjSich elektronickych obchodl
prodavajicich zazitky. Orientuje se na 2 typy zdkaznikd — firmy a bézné zékazniky.
V nedavné dobé¢ elektronicky obchod prodélal vizudlni obnovu. Tento obchod se
vyrazné orientuje na online prodej darku, které ptfinesou obdarovanému urcity zéazitek.
Mnozstvi oblasti, na které se esennce.cz orientuje je nepieberny. Jako piiklad muzu

uvést sport, 1azn€, adrenalinové zazitky, masaze a relaxace, gurmanské zazitky, krasa a

zdravi apod.

¥ AaE "r"l'E"lN'I'I?lN.. y

Obrazek 4: Logo firmy DreamyDay (Zdroj: www.dreamyday.cz)

Dreamyday.cz je pomérné novym projektem v online ndkupu zazitkl. Orientuje se
pfedevS§im na béznou klientelu a jeho hlavni nédplni je také predevSim prodej zazitkl
jako darkti. Ve skladbé produktii se velmi podoba vyse uvedenému elektronickému

obchodu, tzn. nabizi darky a zazitky z oblasti wellness, sportu, adrenalinu, apod.
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Eldorado_ssmme

Obriazek 5: Logo firmy Eldorado (Zdroj: www.eldorado.cz)

Eldorado.cz se zamétuje predevSim na online prodej velmi netradi¢nich zazitki. Jeho
orientace také smétuje piedev§im na soukromou klientelu a na zakazniky, ktefi chtéji
prozit néco opravdu neotielého a netradicniho. Pfikladem muze byt zazitek ve forme
,»Auto demolice®, ,,Army — pfteziti v piirodé“, ,,Boeing v ohroZeni* nebo ,,Pfepadeni
1945,

e ZATiTkY.C2

Obrazek 6: Logo firmy Zazitky (Zdroj: www.zazitky.cz)

Zazitky.cz je vzhledové velmi zajimavy a moderni elektronicky obchod. Nabizi
produkty ptfedev§im pro soukromou klientelu. Nabizi obvyklou skladbu zazitka,

odlisuje se od ostatnich pfedevsim nabidkou zazitkd rodict spole¢né s détmi.

Vs

v+ Allegria
Firma na zaZitky

Obriazek 7: Logo firmy Allegria (Zdroj: www.firmanazazitky.cz)

Allegria alias www.firmanazazitky.cz je dalsim velkym elektronickym obchodem

specializujicim se na zazitky je jejich online prodej ve forme darkd. Nabizi klasickou
skladbu zazitkd, mimo jiné napf. jizdu se psim spfeZenim nebo akci ,,po stopach agenta

007.
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2 ANALYZA PROBLEMU

6.1 Predstaveni e-commerce www.egomanie.cz

Obrazek 8: Logo firmy Egomanie (Zdroj: www.egomanie.cz)

E-commerce www.egomanie.cz je zcela novym elektronickym obchodem, ktery se

zabyva online prodejem kompletni nabidky zézitkové turistiky a stim spojenych
darkovych poukazl. Tento elektronicky obchod byl spustén dne 15. 11. 2010 firmou
A&P Production s.r.0., ktera byla zalozena jiz v roce 2007.

Cilem této firmy je provozovat elektronicky obchod www.egomanie.cz a vybudovat
Z n¢j uspesny nastroj na prodavani zazitkové turistiky na online trhu zazitku.

Egomanie se prozatim soustfedi predev§im na obyvatele a firmy v Praze a nejblizSim
okoli. V blizké budoucnosti by oviem rada expandovala na uzemi celé Ceské republiky.
V podstaté si jiz dnes mize jakykoliv zajezd & darek objednat kdokoli z celé CR,
z pohledu B2B® je oviem zatim elektronicky obchod vazan predevdim na oblast

hlavniho mésta Prahy.

Provozovatel:

@ A&P

-\~

Obrazek 9: Logo firmy A&P Production s.r.0. (Zdroj: www.egomanie.cz)

> Zkratka B2B pochézi z anglického terminu Business to Business (obchodnik vs. obchodnik), koncept

B2B se tedy tyka obchodnich vztahti a vzajemné komunikace mezi dvéma spole¢nostmi.
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A & P Production s.r.o.
Ocelikova 713/4, 149 00 Praha 4
1C:279 32 273

Jednatel a obchodni zastupce:
Adrian Pavlik
Praha, Karlovo namésti 15, PSC 120 00

Manazer:
Barbora Cerna

Ocelikova 713/4, 149 00 Praha 4

Technické FeSeni:
Samotné technické feSeni e-commerce dodala v roce 2010 firma Inpulso webs, a toto

feseni je zaloZené na open source® systému PrestaShop.

® Open source nebo také open-source software (OSS) je pocitatovy software s otevienym zdrojovym

kédem. Znamena to technickou dostupnost kodu a dostupnost licence software.
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6.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy nyni podrobnéji analyzuji silné a slabé stranky (vnitini faktory)
a prilezitosti a hrozby (vnéjsi faktory), které plisobi na popisovany elektronicky obchod

prodavajici zazitkovou turistiku.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- dynamicka, rozvijejici se firma - relativné vyssi ceny oproti konkurenci
- dostatek volného kapitalu - nizka vyjednavaci sila ve vztahu vidi

dodavatelim
- ochota investovat (reklama, podpora

prodeje) - maly vybér nabizenych produkt(
- silny potencidl znacky Egomanie - Zzadnda marketingova podpora
- levné a spolehlivé technické feseni - neznamost znacky Egomanie a jeji
e-commerce systému nevyuzity potencial

- zaméreni na kvalitu a exkluzivitu

produkt(
PRILEZITOSTI HROZBY
- rostouci online trh se zazitky - moZnost vstupu velkého konkurenta

na rostouci trh
- mozZnost oslovit velké mnozstvi

potencialnich zédkaznikl - cenova politika konkurence
- trh je bez opravdu velkého - nepfima konkurence v podobé
dominujiciho konkurenta "kamennych" cestovnich kancelari
- moznost expandovat do zahranici - neochota zdkaznik( kupovat drahé a
(Slovensko) nevyzkousené produkty online

- osloveni klientely s vy$simi mési¢nimi
prijmy (nad 20 000,- K¢ mési¢né)

Tabulka 4: SWOT analyza (Zdroj: vlastni tvorba)
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6.3 Analyza elektronického obchodu www.egomanie.cz

Tato kapitola se zabyva dukladnou analyzou samotného elektronického obchodu. Tato
analyza je dilezita pfedev§im pro pozdéjsi aplikaci marketingovych nastroj, jelikoz je
velmi dilezité, aby byl elektronicky obchod dokonale ptipraven pro aplikaci téchto
nastrojii. Budu proto ovéfovat technickou spravnost obchodu a pfipravenost obchodu

pro internetové vyhledavace.

Jednim z faktord pro spravné fungovani elektronického obchodu a jeho spravné
zobrazeni zakazniklim je technicka spravnost webovych stranek.
Technickou spravnost Ize ovétit nékolika zpiisoby. Pro ucely této diplomové prace byl

vybran jednoduchy zplsob analyzy pomoci webovych stranek Wwww.seo-servis.cz.

Jedna se o vefejné¢ pouzitelny nastroj, ktery analyzuje webové stranky z hlediska

zdrojového kodu, pouzitych klicovych slov, internetovych vyhledavaci a sily webu.

e Analyza zdrojového kodu — celkovy index uspéS$nosti z pohledu analyzy
zdrojového kodu €ini 79 %, coz je na neoptimalizované stranky pomérné dobra
zprava. Podivame-li se na analyzu bliZe, zjistime jiz urcité nedostatky, které

musi byt odstranény. Jejich seznam zde nyni vypisi.

o Neexistuje soubor robots.txt (dulezita komponenta pro internetové
vyhledéavace)

o Stranky nejsou HTML validni (obsahuji 14 chyb)

o Nadpisy na strance nejsou ve spravném poradi (nemély by se pieskakovat

napf. z nadpisu prvni rovné na uroven tieti)

e Analyza kli¢ovych slov a textu — touto analyzou jsme zjistili vyskyt klicovych
slov, které se na strankach nejCastéji vyskytuji. Klicova slova jsou pro
elektronicky obchod velmi dulezita z pohledu internetovych vyhledavact. Pokud
totiz bude elektronicky obchod obsahovat zadouci klicova slova, ktera zakaznici
pouzivaji pro vyhledavani, stranky budou skvéle vyhledatelné, a tudiz budou

bliz k zakaznikovi.
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Nejcastéji pouzita klicova slova zjisténa pomoci analyzy:

o Golf

Skialpinismus

O

o

Potapéni

Kiting

(@]

Jak muzeme vidét, mezi kliCovymi slovy se neobjevilo kli€¢ové slovo zazitek
nebo darek. Je tedy nutné upravit textace a n€které nadpisy, aby tato slova

V rozumné mife obsahovaly.

Pozice ve vyhledavacich — pomoci této analyzy si mizeme ovéfit, na jaké
pozici se drzi elektronicky obchod v jednotlivych internetovych vyhledavacich.

Zajimat nas budou piedev§im 2 vyhledavace, a to www.google.cz a

WWW.Seznam.cCz.

Tato analyza nam bohuzel ukézala, Ze je na tom elektronicky obchod v tomto
ohledu velice $patn¢, protoze pro kli¢ové slovo zazitek nebyl obchod nalezen na
zadné pozici u obou internetovych vyhledavaci (z faktického hlediska je obchod
vyhledatelny a zaindexovany v téchto prohlizec¢ich, pouzity analyzator
vyhledava pouze ur¢ené mnozstvi stran, u vyhledavace google.cz je to 100 stran,
u seznam.cz je to 60 stran).

Dalsim dulezitym ukazatelem, ktery byl na elektronickém obchod¢ testovan, je
hodnota zebticku PageRank (google.cz) a S-rank (seznam.cz). Tyto zebticky

V podstaté tikaji, kolik jinych webovych stranek na analyzovany elektronicky

cvwr

R4

nebo hodnota 100 (seznam.cz).
Jak mizeme vidét na nasledujicim obrazku, PageRank i S-rank je u

analyzovaného elektronického obchodu na hodnot¢ 0.
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Pozice ve vyhledavacich U

)

Re

Adresa: www.eqgomanie.cz .

« Hledané slovo: zaiitek, zaiitky

‘

o Trend vyhledavani na Google.com
o Objem vyhledavani na Seznam.cz
e Datum testovani: 15. 01. 2011
e Zvoleny jazyk: cz
e PageRank™: 010
e S-rank: 0/100
e Alexarank: 0

Pozice ve vyhledavacich

"Vyhledéva(': [ Pozice - Odkaz vyhledavace
‘ Google Nenalezeno .

I Bingr 7 | Nenalezeno

\‘7 Jyxo Nenalezeno

: Seznam V Nenalezeno

\'7 Morfeo Nenalezeno

Obrazek 10: Analyza pozice Egomanie ve vyhledavacich (Zdroj: www.seo-servis.cz)

e Sila webu je index, ktery analyzuje webové stranky z celkového hlediska a to
z pohledu komplexnosti HTML kodu, zpétnych odkazi a jejich potencialu,
pozice ve vyhledavacich a névstévnosti a potencidlu domény. Je tedy jakymsi
mixem piedchozich tii analyz. Sila webu se vyjadiuje stupnici, kterd ma jako
pocatek 0 a maximem je hodnota 100.

Zjisténa celkova sila elektronického obchodu www.egomanie.cz je 15.
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6.4 Analyza cilovych skupin zakazniku

Posledni analyzou, kterou se tato diplomova prace zabyva, je analyza cilovych skupin.
Cilova skupina se da charakterizovat jako soubor potencidlnich zdkaznikl, na které
bude zacilena navrhnuta marketingovd kampail. Jeji pfesné zacileni je totiz jednou
z nejdulezitéjSich cest vedoucich k tispéchu celého elektronického obchodu.

Analyza cilovych skupin je rozd€lena do 2 oblasti. Jako zdroj byly pouzity analyzy

Ceského statistického ufadu.

6.4.1 Analyza socio-demografickych skupin pouzivajicich internet

Aby bylo mozné ptesné zacilit internetovou marketingovou kampa, je nutné védét, na
jakou cilovou skupinu zakaznikd se zaméfit. V roce 2009 Cesky statisticky tiad provedl
socio-demografickou analyzu pouZivani internetu a komunikace pies internet v Ceské

republice.

Vyslednou analyzu mizeme vidét v tomto grafu:

mEU27 ucr

16-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65-74
zamestnani
nezaméstnani
studenti

Graf 7: Analyza socio-demografickych skupin v porovnani EU a CR (Zdroj: (15))
Z uvedeného grafu vyplyva, Ze nejvetsi podil na pouzivani internetu ma skupina lidi ve
véku od 16 — 24 let (96 %), té€sné nasledovana skupinou lidi ve véku 25 — 34 let (94 %).

Podil muzi a Zen pouzivajicich internet je témét identicky. Zaméfime-li se na posledni
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skupinu uzivatelll internetu, zjistime, Ze nejvetsi podil maji studenti (96 %), nasledovani
zaméstnanymi uzivateli (91%).
Z vy$e uvedené analyzy tedy nyni mtizeme urcit, které socio-demografické skupiny jsou

pro potieby reklamni kampan¢ elektronického obchodu relevantni.

6.4.2 Analyza uZivateli Facebooku v CR

Pro potteby marketingové kampané zamétené na socidlni sit’ Facebook, byla pouzita

také analyza Ceského statistického tfadu a spolegnosti Candytech (www.candytech.cz).

Graf analyza cilovych skupin pouzivajicich Facebook v CR:

UZivatelé Facebooku v Ceské republice

mO-17let mM18- 34 et 35-54let MW55avicelet

3%

Graf 8: Pomér uzivatelit Facebooku v CR (Zdroj: vlastni tvorba)

Z uvedeného grafu miZzeme vidét, Ze nejveétsi podil na pouZivani Facebooku ma skupina
lidi ve véku od 18 — 34 let (59%). Proto bude cilovou pro marketingovou kampan na
Facebooku.

Pro naSe potieby je dale jeSté zajimava skupina lidi ve véku od 35 — 54 let (21%). Tato
skupina sice jiz prekracuje vek, ktery byl ur€en v pfedchozi kapitole (44 let), obsahuje

nicméné stale velkou skupinu mladsich potencialnich zdkazniki.
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7 NAVRHY RESENI

7.1 Navrh online marketingové strategie

Jako kazda marketingova strategie, i internetova komunikacni strategie musi obsahovat
cile, kterych je tfeba dosahnout. Pro tento ucel byl sestaven tzv. Brief internetové
reklamni kampané. Brief je ve své podstat¢ plan krokd, které je tfeba ucinit pfi

vytvareni reklamni strategie. Nyni si popiSeme jednotlivé kroky.

7.1.1 Cile internetové kampané

Cile internetové marketingové kampané pro internetovy obchod www.egomanie.cz byly
zZ Casového hlediska rozdéleny na kratkodobé cile (3 mésice az 6 mésicii) a dlouhodobé

cile (vice jak 1 rok od spusténi kampang).

e Kratkodobych cili musi byt dosdhnuto v kratkém casovém horizontu. Jsou
klicové pro obrat ve vyvoji navstévnosti webovych stranek a objemu nékupu na

nich. Pro internetovy obchod byly stanoveny tyto kratkodobé cile:

o ZvySeni poctu objednavek produktli (stanovenym cilem majiteli
elektronického obchodu byl primérny pocet objednavek za mésic stanoven
na 50 objednavek ke konci cervence 2011)

o Zvyseni navstévnosti internetového obchodu (cilem je mit na konci ¢ervence
2011 primérnou navstévnost internetového obchodu alespont 500 unikétnich
navstévnikl za mésic)

o Registrace navstévnikti do databdze internetového obchodu (jako cil byla
stanovena hodnota 200 registrovanych zakazniki na konci dubna 2011 a
hodnota 400 na konci ¢ervence 2011)

o Ctvrtym cilem je oslovit alespoii 500 potencidlnich zakaznik@i do konce

dubna 2011 a 1000 potencidlnich zdkaznikt do konce ¢ervence 2011
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e Dlouhodobé cile jsou cile stanovené pro horizont jednoho roku a dalSich let.
Dlouhodobé cile byly stanoveny s ohledem na stanoveni kratkodobych cila. Jsou
koncipovany jako dlouhodobé¢jsi pohled na marketingovou kampan a ve své
podstaté jsou prodlouzenim cild kratkodobych, jelikoz samotnd marketingova

kampan je trvalym a konzistentnim procesem.

Seznam dlouhodobych cili:

o Pocet objednavek po jednom roce plisobeni kampané priimérové hodnoté 100
objednavek mési¢né (vyhodnoceno bude ke konci ledna 2012)

o Druhym dlouhodobym cilem je mit po roce fungovani kampané (leden 2012)
komunitu fanousku elektronického obchodu www.egomanie.cz na socialni
siti Facebook v poctu alespont 1000 pratel.

o V dlouhodobém horizontu je také stanoven cil na navstévnost elektronického
obchodu v poctu alespont 1000 unikatnich navstévnikl za mésic (primérné)

o Dalsim dlouhodobym cilem je vytvofeni alesponn 500 zpétnych odkazi na

elektronicky obchod

7.1.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny zakaznikl byly stanoveny podle analyzy socio-demografickych skupin

pouzivajicich internet (kapitola 6.4.1). Cilové skupiny byly tedy zvoleny takto:

e Souhrn skupiny lidi ve véku od 16 — 44 let (jedna se o nejvétsi skupinu
uzivatell internetu. Jelikoz se internetovy obchod zabyva predevsim prodejem
sportovnich a adrenalinovych zazitkd, byla uréena vékova hranice zakaznikti
maximaln¢ 44 let)

¢ Internetova marketingova kampai bude cilena na muZe i Zeny bez rozdilu

e Studenti a zaméstnani uZivatelé budou dalsi cilovou skupinou zakazniki
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7.1.3 Termin spusténi kampané

Termin spusténi internetové marketingové kampané byl stanoven na 1. inora 2011.

7.1.4 Rozpocet kampané

Ze SWOT analyzy (kapitola 6.2) vyplynulo, ze firma A&P Production s.r.o. je ochotna
investovat do reklamni kampané pottebné finance. Jelikoz si tato firma kvali
konkuren¢nimu boji nepieje zvetejiiovat vysi ¢astky, kterou je ochotna do marketingové
kampané investovat, mohu pouze uvést, ze se vydaje pohybuji v fddech desetitisicii

korun ceskych.

7.1.5 Hodnoceni kampané

hodnoticich néstroji  zjistime, jestli je marketingovd kampan uspéSna (vede
k napliovani cill) a vede k efektivité investovanych financi (pfinasi odpovidajici zisk).

Samotné hodnoceni kampani se bude dit pomoci né€kolika nastrojt:
e Google Analytics

e Pomoci statistickych ndastrojti nainstalovanych v administraci internetového

obchodu
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7.2 Navrh marketingového mixu elektronického obchodu

V této kapitole popisuji vhodny marketingovy mix, ktery jsem navrhl pro popisovany
elektronicky obchod a konkretizuji kroky, které ma spole¢nost A&P Production s.r.o.

udélat, aby vzbudila poptavku po prodavanych produktech.

7.2.1 Produkt

Jako prvni popisi navrhy na zlepSeni, tykajici se samotnych produkti, které elektronicky

obchod nabizi. Produkt je charakterizovan nékolika faktory, které je tfeba zlepsit.

Jedna se o tyto faktory:

e (Celkové mnozstvi sortimentu
e Zobrazeni sortimentu na strankach

e Informace o sortimentu

Celkové mnozZstvi sortimentu

Elektronicky obchod nabizi v soucasné dobé celkem 43 produkti v 7 hlavnich
kategoriich, coz neni v porovnani s konkurenci mnoho. Z analyzy konkurence vyplyva,
ze jejich elektronické obchody obsahuji nékolikanasobné vétsi mnozstvi nabizenych
produktl a sluzeb (napf. esennce.cz nabizi celkem 235 produktit).

Management firmy A&P Production s.r.o. by tedy mél do dlouhodobych cilti zatadit
rozSifeni nabidky produktii na mnozstvi alesponi 200 kust, ¢imz by alespoii dohnala
konkurenci. Tim ovSem cil neni splnén. Bude nutné dale rozsifovat nabidku produkti

jak v oblasti mnozstvi, tak i v oblasti odliseni se od konkurence.
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Zobrazeni sortimentu na strankach

Jak vyplynulo z analyzy produktt, produkty jsou v elektronickém obchodu zobrazeny
jednoduchym strohym zptsobem, ktery pfili§ neldka zdkaznika k jeho detailnéjSimu
prohlédnuti. Také samotny uvodni text pouze jednoduse popisuje produkt a nevybizi
zékaznika k nakupu.
Nabidka produktli musi byt atraktivni a na prvni pohled musi potencidlniho zdkaznika
upoutat. Proto navrhuji tyto Gpravy:

o Atraktivnéjsi ivodni popis produktu

e Jiny design zobrazeni produktu (opusténi fadniho Sedého rdmecku a pouziti

barvy)

e Vyraznéjsi obrazky u nabizenych produkti
Informace o sortimentu

Informace o produktu jsou psany pouze stylem jednoduchého popisu, co zakaznik
vV misté konani zazije. Tato informace neni sama o sob¢& Spatnd, ovSem tuto informaci
zakaznik zajimajici se o urCity produkt jiz pravdépodobné zné a ke koupi produktu ho to
nepfinuti.

Je proto nutné zmeénit styl jazyka popisujiciho dany zazitek, pouZzit expresivnich vyrazi
a formulaci vét, které zakaznika presvedci ke koupi.

Pro tento ucel je dobré najmout specialistu, ktery se zabyva tvofenim spravnych a

atraktivnich popist, tedy copywritera’.

7.2.2 Distribucni politika

V ptipad¢ online obchodovéani se distribuce produktli smérem k zakaznikovi dé&je
pomoci externich firem (Ceska posta, dopravce PPL), nebo si zékaznik mize koupeny

produkt vyzvednout osobné¢.

’ Copywriter — specialista, ktery se zabyvé profesionalnim vytvatenim textaci
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Distribu¢ni kanaly v elektronickém obchodé www.egomanie.cz

o Ceska posta — dobirka

o Ceska posta — bez dobirky

o PPL — dobirka

o PPL —bez dobirky

o Messenger (rozvoz po Praze)

o Osobni pievzeti

Egomanie pouziva vSechny vysSe uvedené distribu¢ni kanaly. Navrhovanym benefitem
pro zvySeni prodeje produktii je doprava zdarma, pokud hodnota nakupu ptesdhne
uritou Castku. Je-li primérnd hodnota vSech produkti nabizenych v elektronickém
obchodu 2 170,- K¢ (s DPH), je vhodnym feSenim nastavit pro zakazniky dopravu
zdarma napr. od 4 000,- za provedeny nakup. Cilem tohoto opatieni je, aby byl
zdkaznik stimulovan ke koupi vét§iho mnozstvi produktl, popt. aby mu byl poskytnut

benefit v podob¢ dopravy zdarma, rozhodne-li se koupit produkt o vyssi hodnoté.

7.2.3 Cenova politika

Jak bylo popsano v cenové analyze, Egomanie se zaméfuje na prodej produkti, které se
zamétuji hlavné na kvalitu, exkluzivitu, ale pfitom se vyznacuji vybornym pomérem
cena/vykon. Je pfitom ovSem nutné vidét, Ze se ceny prodavanych produktd pohybuji
v rozmezi od 500 — 10 550,- K¢, pti¢emz primérna cena je 2 170,- K¢.

Zékazniky je proto nutné stimulovat ke koupi piedevsim drazSich produkt. K tomu se
velmi dobfe hodi Casové slevy a darkovy program, ktery miize elektronicky obchod

pouzit.

Navrhované zmény v cenové politice www.egomanie.cz:
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o Zavedeni ¢asovych slev na produkty, jejichz cena je z vysSich cenovych
relaci produktové nabidky (od 7 000,- K¢) — sleva na jednotlivy produkt bude
casoveé omezena, napf. na 2 mésice. Je mozné takto stimulovat zdkazniky ke
koupi sezonnich produktii (lyzovani v Alpach v zimg)

o Koupé mimosezonnich produktti pomoci univerzalnich darkovych poukazek
— ptedpokladd koupi univerzalni darkové poukézky, za kterou si zédkaznik
muze vybrat mimosezonni produkt se slevou (v procentech)

o Vhodné vyuziti darkového programu — nakupy, jejichz celkova hodnota
pfesdhne stanoveny limit. Zakaznik dostane zdarma univerzalni darkovou
poukazku (napt. prekroci-li hodnota ndkupu 5 000,- K¢, dostava zakaznik

darkovou poukézku v hodnot¢ 500,- K¢)

7.2.4 Komunika¢ni politika
Komunikac¢ni plan je stézejnim bodem marketingové strategie. Predpoklada vyuziti

Siroké Skaly internetovych marketingovych nastrojii. Pouziti téchto nastrojii popisi

v dalSich kapitolach.
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7.3 Navrh SEO optimalizace elektronického obchodu

Tato kapitola popisuje navrh SEO — optimalizace pro vyhledavace a konkretizuje kroky
s touto optimalizaci spojenych. Optimalizaci pro vyhledavace v dnesni dobé potiebu;i
kazdé webové stranky, které chtéji pomyslet na uspéch na poli internetu. Nejinak je
tomu samoziejmé¢ u elektronickych obchodt, kde je SEO snad jesté dulezitéjSim
faktorem pro osloveni zakaznikt. ,,Kouzlo®“ SEO totiz spo¢ivd v tom, ze za pomérné
nizké naklady mizou webové stranky oslovit velky objem potencidlnich zdkaznikt
pouze na zaklad¢ jejich vyhleddvani ptes internetové vyhledavace (google.cz,

seznam.cz).

Samotny navrh SEO optimalizace vychdzi z analyzy elektronického obchodu (kapitola
6.3).

7.3.1 On page faktory

On page faktory jsou faktory, které ovliviiuji pozici ve vyhledavaci a nachazeji se ptimo

na webovych strankach. Nyni popisi navrhy na vytvoteni jednotlivych on page faktort.

e Priprava kliCovych slov — nalezeni spravnych klicovych slov je zdkladnim
predpokladem pro SEO. Je dulezité mit na zfeteli, ze to jsou slova (nebo slovni
spojeni), ktera nejenom ptivedou navstévniky, ale vytvoti z nich i zdkazniky.
Jelikoz se elektronicky obchod zabyva prodejem zazitkové turistiky, darkt a
adrenalinovych sportil je zfejmé, Ze i tato slova budou pravdépodobné vyuzivana
samotnymi uzivateli k hledani téchto produkti. Proto jsem nejprve pfipravil

nekolik klicovych slov a spojeni:
o Zazitek

o Darek
o Zazitek jako darek
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Navrh kli¢ovych slov — tento navrh vychézi z vyse uvedené ptipravy klicovych
slov. Uvedena klicova slova a spojeni byla analyzovdna nastrojem Google
Keywords Analyzer. Z této analyzy vyplynula nejhledanéjsi kli¢ova slova a
spojeni, ktera budou pouzita pro SEO optimalizaci.

Patii mezi né:

Zazitek (3 600 zobrazeni na vyhledavaci google.cz za mésic)

o

o

Darky pro muze (8 100 zobrazeni)

Darek pro muze (9 900 zobrazeni)

O

Darek pro Zenu (5 400 zobrazeni)

o Netradi¢ni darky (1 900 zobrazeni)

o

] Klicové slovo Konkurence  Mistni objem vyhledavani za mésic (2
@] darky pro muze 8100
" darky pro Zeny 4 400
] svatebni dary tipy 390
2 darek pro Zenu 5400
nevsedni zazZitky 140

@] zazitek 3600
] daruj zazitek 720
] darek pro muze 9900
] netradicni darky 1900
zazitky jako darky 720

Tabulka 5: NavrZena kli¢ova slova (Zdroj: Google Keywords Analyzer)

URL stranky — faktor, na kterém se odbornici neshodnou, zdali je opravdu pro
SEO dilezity. Nicméné¢ tento faktor vzbuzuje u zdkaznika divéru ve vysledcich
vyhledavani (hledané vyrazy jsou zvyraznény tuénym pismem a lidé na takoveé
odkazy castéji klikaji). V URL stranek by mél byt pouZzit nazev jednotlivé
stranky (napf. kategorie) a pak pouze znaky , -, /. Zadné jiné znaky by nemély.
Pokud je URL v potadku, fikame, Ze stranky obsahuji tzv. pratelskd URL.
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Elektronicky obchod tato pratelska URL nepouziva, coz je jednoznacné chyba.
Jednoznaénym doporu¢enim tedy je vytvoreni spravnych pratelskych URL,
ktera se zaCnou zobrazovat pii vyhledavani kliCovych slov v internetovych

vyhledéavacich.

vvvvvv

nazev stranky. Internetovym vyhledavacim v podstaté fika, co na dané strance
da najit. Titulek strdnky musi byt srozumitelny a musi nabizet smysluplnou
informaci. Na kazdé¢ strance by m¢l byt unikéatni.

Elektronicky obchod pouziva titulky strdnek pouze omezené — V titulku je vzdy
pouze nazev obchodu a ndzev jednotlivé kategorie (popt. produktu). Navrhem
na zlepSeni je tedy vlozit do titulku vSech stranek jedno z klicovych slov nebo
spojeni, které jsme si ukazali v navrhu klicovych slov. Doporucuji klicové slovo

zazitek.

Nadpisy — velmi dilezitym faktorem pro internetové vyhledavace jsou nadpisy a
jejich struktura. Casto je to prvni bod, na kterém se zachyti pozornost zdkazniki.
Dilezita je také struktura nadpisii. V jazyce HTML se nadpisy zobrazuji pomoci
tedy nadpis vyjadieny znakem (hl), nasledujici méné dulezit¢ nadpisy. Pro
vyhledavace je dilezité, aby byla dodrzena spravna struktura nadpisd, tedy aby
byl nejvyse na webovych strankach umistén nadpis (h1) a dale nasledovaly dalsi
v poradi (h2), (h3) a (h4).

Tento faktor popisovany elektronicky obchod nespliuje. Pouziva hlavni nadpis
(h1) a poté az nadpisy ctvrté tirovné (h4). Jednozna¢nym navrhem je tedy zména
struktury nadpist, aby méla spravné potfadi a nebyla pro internetové

vyhledavace zmatecna.
Validni kod stramek — piilis mnoho chyb vkoédu stranek znamena, ze

vvvvv

stranek ve vyhledavaci.
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Pti validaci elektronického obchodu bylo nalezeno 14 chyb. Je tedy vhodné, aby
tyto chyby byly co nejdiive odstranény.

7.3.2 Off page faktory

Tyto faktory se nenachédzeji na webovych strankach, ale mimo né. Oznacuji se tak

vnéjsi vlivy, které plisobi na stranky.

Indexace — jedna se o vyznamny faktor SEO. Aby vyhledava¢ zobrazil ve
vysledcich odkaz na elektronicky obchod, musi o této strance védét — musi ji mit
ve svém indexu.

Aby byl elektronicky obchod co nejrychleji zaindexovan, je nutné vytvofit tzv.

mapu stranek (sitemap).

vvvvvv

Vv SEO. Obecné se da fici, ze ¢im vic webovych stranek bude na popisovany
elektronicky obchod odkazovat, tim vy§ se bude obchod ve wvyslednich
vyhledavani zobrazovat. Neni to ovSem takto jednoduché. Jde o to vybirat pro
budovani zpétnych odkazi takové webové stranky, které se tematicky zabyvaji
podobnou ¢innosti jako www.egomanie.cz. Jsou to tedy webovy stranky
zabyvajici se sportem, adrenalinovymi aktivitami, relaxa¢nimi pobyty apod.

V soucasné dobé neodkazuje na elektronicky obchod ani jeden zpétny odkaz.
V dlouhodobych cilech bylo stanoveno zajisténi alespoii jednoho tisice

zpétnych odkazi za rok po spusténi reklamni kampané (k 31. 1. 2012).
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7.4 Navrh reklamni PPC kampané

Reklamni PPC kampan je klicovym marketingovym nastrojem, ktery je pouzit v navrhu
internetové Mmarketingové kampané. Tato kampan pfinese elektronickému obchodu
nejvetsi Cast potencialnich zékaznikli. Proto je nezbytné vést tuto kampan i1 pies
relativné vysoké finan¢ni naklady, které PPC kampai vyzaduje. Jak jiz bylo uvedeno ve
SWOT analyze, firma A&P Production s.r.o. disponuje dostatkem finan¢nich

prostiedkil a je ochotna tyto prostfedky do PPC kampané investovat.

Existuje celd fada PPC systému, které mohly byt pro ndvrh reklamni PPC kampané
pouzity. Nakonec bylo rozhodnuto pro vyuziti reklamniho systému AdWords od firmy

Google. Duvody pro toto rozhodnuti jsou nasledujici:

e Okamzity efekt PPC reklamy — reklama se zobrazi ihned, dokonce jeSté
pfedtim, nez je zaplacena. Reklama tedy miize byt teoreticky placena az

z vydélka, které ptinese.

e Spojeni Google AdWords a Google AdSense® - reklamy zobrazované pii
vyhledavani ve vyhledavaci Google se zaroven muzou objevit i v reklamnim

systému Google AdSense.

e 1. misto ve vyhledavacdi za libovolnou cenu — reklama mize zobrazena ve
vysledcich vyhleddvace Google na prvnim misté a majitel kampané sam
rozhoduje, kolik bude cena z proklik stat (zakladnim faktorem je samoziejmé

spravné a vhodné nastavena kampan, ktera se fidi cenikem).

8 AdSense je reklamni systém firmy Google. Tato reklama se zobrazuje na webovych strankach na

zéklad¢ provizniho systému mezi firmou Google a provozovateli webovych stranek
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7.4.1 Vlastni provedeni PPC kampané

Vlastni provedeni PPC kampan¢ je pomérné slozita ¢innost, kterd vyzaduje dokonalou
znalost chovani reklamnich kampani. Proto doporucuji nechat provést tuto ¢innost
specialisty, ktefi maji dlouhodobou zkuSenost s témito kampanémi. Je ovSem uzitecné

seznamit se s kroky, které¢ tuto kampaii provazi.

Navrh na PPC kampai sestava z téchto kroku:

1. Stanoveni cili a doba trvani kampané — hlavnim cilem elektronického
obchodu je zvyseni po¢tu objednavek za mésic. V hlavnich cilech byl stanoven
kratkodoby cil — primérné 50 objednavek na mésic.

Doba trvani kampané je stanovena na 6 mésici. Je to dostate¢né dlouhy ¢asovy
usek pro to, aby kampan byla u¢innd. Po této dobé musi pfijit vyhodnoceni

kampané, které ovlivni jeji dalsi pokraCovani.

2. Rozpocet kampané — stanoveni rozpoctu je vzdy obtizné odhadnout. Je tedy
dobré stanovit ¢astku, ktera bude na obdobi 6 mésicu investovana. Protoze si
vedeni spolecnosti A&P Production s.r.0. nepieje zveifejnovat castku vydanou na
reklamni kampan, neuvadim pfesny rozpocet. M¢l by se ovSem pohybovat

V fadu nékolika desitek tisic K¢&.

3. Volba Kklicovych slov vychazi ze slov, ktera byla stanovena vramci SEO
optimalizace. Dale se tato slova podstatné rozSifuji. Zpocatku by méla byt
klicova slova obecnéjsi, nasledné pii vyhodnocovani kampané by se méla
klicova slova uptesiovat. V dlouhodobém horizontu by pak méla byt pouzivana

pouze kli¢ova slova, kterd ptinaseji tzv. konverze®,

% Konverze je stanoveny cil v ramci PPC kampang. Timto cilem miiZe byt napf. potvrzeni objednavky pii

nakupu v elektronickém obchodu
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Dtlezité je také rozhodnout, jaky druh shody bude pro kli¢ova slova vybran.
Shoda urcuje, jak se klicové slovo bude shodovat s vyhledavanym dotazem na

internetovém vyhledavaci.

Existuji 4 druhy shod:

o Volné

o Frazové

o Presné

(©]

Vylucujici

ProtoZe se jedna o prvni PPC kampan elektronického obchodu, bude pouZito
nejprve shody volné. Tzn. ze inzerat zobrazi nejen klicové slovo, ale také

vSechna slovni spojeni obsahujici toto klicové slovo.

Jako ptiklad mtzu uvést klicové slovo darkové zazitky. Reklama se poté spusti

na: darky, zazitky, darky pro muze, darky pro zeny, zazitek jako darek apod.

Tvorba vstupni stranky — vstupni strankou je mySlena stranka v elektronickém
obchodu, na kterou zakaznik vstoupi po kliknuti na zobrazenou reklamu. Jako
vstupni stranka elektronického obchodu byla zvolena uvodni stranka, ktera
obsahuje nejen kontakt a uvodni kratké informace o obchodu, ale piedevsim

nabidku zvyhodnénych produkti.

Vytvoreni struktury kampani, sestav a inzerati — jedna se jiz o
specializovanou c¢innost, kterou by méli vytvaret specialisté (specializované
firmy). Nejprve je nutné vytvofit samotnou kampan na ur€ité obecnéjsi kli¢ové
slovo (napf. zazitek). V rdmci kampani se vytvareji sestavy, které se Cleni dle
ptibuznosti klicovych slov.

Nasledujicim krokem je vytvoreni vlastniho inzeratu. Snahou musi byt napsani
textu, ktery zaujme zdkazniky. Musi motivovat ke koupi, zvyraznit vyhody

nakupu a urcit hodnotu, kterou zajemci pfinese.
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6. Spusténi kampané — béhem spusténi kampané by se neméla ménit cena za

7.

proklik a nemély by se provadét velké zmény v sestavach a inzeratech. Bude

trvat pfiblizné 2 tydny, nez se reklamni systém ustali a zacne naplno fungovat.

Pribézné sledovani a vyhodnocovani — sledovani kampané¢ a nasledné
vyhodnocovéani je nutné provadét vzdy za urCitou stanovenou dobu, napf.
mésicné. V priibéhu kampané bude obcas potfeba udélat zmény podle toho, jaka
bude reakce zdkaznikid na kampan. Proto by méla byt vzdy po zméné€ ponechana
urcita doba na to, aby se zména projevila.

Vyhodnocovani se bude provadét piimo v PPC systému a dale pomoci néstroje

Google Analytics.

Sledované udaje — pro vyhodnoceni kampané se pouziva nékolik ukazatela,

které poskytuji idaje o tom, je-li reklamni PPC kampan Gspésna.

Jedna se o tyto ukazatele:

o Pocet konverzi (pocet zakaznikii z PPC reklamy, ktefi na strankéach provedli
urcitou ¢innost, napt. potvrdili objednavku)

o Konverzni pomér (oznacovany jako ATR — jedna se o pomér mezi poctem
konverzi a poétem zakazniku, tedy: ATR (%) = pocet konverzi / pocet vsech
navstevniki * 100)

o ROI (navratnost investice — jde o pomér mezi vynosy a vlozenou investici do

reklamy, tedy: ROI (%) = vynosy I investice * 100)
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7.5 Marketingova kampan na Facebooku

Hlavnim principem Facebooku je ziskavat piatele (u firem jsou to fanousci) a s nimi
sdilet nejriiznéjsi informace. Facebook je predevSim siti, kterd spojuje dohromady
jednotlivé pratele. Informaci, kterou sdili jeden ptitel, mize sdilet dalSich x pratel, kteti
maji zase jiné pratele. Tento ,,Javinovy efekt™ Sifeni informaci je proto velice vhodny
pro pouziti marketingu.

Cela marketingova kampai elektronického obchodu bude stat na samotném vytvoreni
firemniho profilu a pfedev§im na dalSich marketingovych ¢innostech, které popisu
v dalsi ¢asti diplomové prace.

Velkou vyhodou pouziti socialni sit€¢ Facebook je moznost tvorby ucinnych
marketingovych kampani doslova zadarmo. Existuje i placend forma reklamy na

Facebooku, tento zpiisob reklamy ale nebude v této reklamni kampani pouzit.

7.5.1 Zahajeni ¢innosti na Facebooku

Jakakoliv prezentace elektronického obchodu v soucasné dobé na Facebooku tuplné

chybi. Existuji 3 moZnosti, jak prezentovat obchod na Facebooku.

Navrh prezentace na Facebooku navrhuji rozdélit do 2 fazi:

e Faze 1 — zalozeni uzivatelského profilu a vytvoteni firemnich stranek

e Faze 2 — zalozeni skupiny. Tato faze je zavisla na uspésném splnéni prvni faze a
méla by byt provedena az ve chvili, kdy bude mit uzivatelsky profil dostatecny
pocet pratel, resp. fanousk.
Skupina totiz sdruzuje fanousky se stejnymi zajmy, koni¢ky nebo nazory.
V piipadé popisovaného elektronického obchodu by méla skupina sdruzovat
fanouSky se z4jmem o sport, adrenalin a zéazitky. Pokud by byla vytvotfena
skupina, kterd by neméla dostatek fanouski, mohlo by to elektronickému

obchodu spise uskodit.
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Dalsim logickym krokem je nabrani novych fanouskl. Protoze firma A&P Production
nema vybudovanou databdzi kontaktdi, je jedinym a pomérné trividlnim feSenim
osloveni kamaradt a znamych, kteii budou elektronicky obchod doporucovat. Spusti tak

lavinovy efekt a fanouskt firemniho profilu bude postupné piibyvat.

7.5.2 Navrh marketingovych aktivit na Facebooku

Jakmile bude mit firemni profil své prvni fanousky, je nutné zacit s marketingovymi

aktivitami a komunikaci. Jen timto zptisobem fanousci doporuci profil svym znamym.

Navrhy komunikace s fanousky profilu:

e Diskuze s fanousky — diskuze s fanousky by méla probihat na téma, které se
tyka samotného obchodu nebo vybraného produktu (napt. diskuze na téma Pro¢
si vylepsSujes své ego, nakupujes-li na www.egomanie.cz apod.) Je také uzite¢né

ree

fidit se ,,sezénnosti produktd. V zimé tedy napi. diskutovat nad vyhodami
lyZzovéani v Alpéach, v 1ét€¢ zase o paraglidingu v Maroku. Mnozstvi témat je
nepifeberné a fanousci se tim mizou dovédét spoustu uziteCnych informaci, které

jim poté pomohou Vv rozhodovani 0 nakupem zazitku.

o SoutéZe pro fanousky — soutéz je vybornym ndstrojem pro zvySeni poctu
fanouskl profilu nebo poctu kontakti v databazi elektronického obchodu.
Fanousci se také pomoci soutéze muzou podrobnéji seznamit s produktovou

nabidkou.

Navrzenym feSenim je napf. vyhlaseni soutéze o darkovou poukazku v hodnoté
1000,- K¢ na nakup jakéhokoliv zédzitku. Soucasni fanousci o tom musi byt
informovani zpravou na jejich profil se zadosti, aby se o tuto informaci pod¢lili
se svymi znamymi. Zapojeni do soutézeni budou moci byt pouze uzivatelé, kteti

se stanou fanousky firemniho profilu.
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Pomoci jiné soutéze mize byt sledovan cil zvyseni poctu kontakt v databézi
elektronického obchodu. Podstatou této soutéze je ptfimét fanouSky profilu
k registraci v elektronickém obchodé. Ziskané kontakty pak mohou byt vyuzity
pro jiné komunikaéni nastroje, napf. pro zasilani novinek pies e-mail. Ze ziskané

databaze budou vybrani uzivatelé, ktefi ziskaji ocenéni.

Poslednim pfedstavenym typem soutéze je soutéZ o cenu za spravné
zodpovézené otazky, které se tykaji produktové nabidky obchodu. M¢lo by se
jednat o jednoduché otazky. Fanousci profilu jsou tak nuceni prohledavat

elektronicky obchod a seznamovat se s jeho nabidkou.
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7.6 Dalsi navrhy komunikace se zakazniky

7.6.1 E-mailing

Dal$im ndvrhem komunikace se zdkaznikem je e-mailing. Pfi této Cinnosti je tfeba
dodrzovat pravni ramec (viz. kapitola 4.5.5). Hlavnim cilem zasilani e-mailovych zprav
je konverze. V piipadé popisovaného elektronického obchodu byla jako hlavni konverze
uréena potvrzena objednavka produktu.

E-mail by tedy mél poskytovat informace o produktech, na které jsou uplatiovany
slevy, nebo miize obsahovat informace o diskuzich na firemnim profilu na Facebooku a
dalsi informace spojené s €innosti elektronického obchodu. Reklamni e-mail doporucuji
zasilat v tydennich intervalech vzdy v jeden urceny den z tydne, napi. Ctvrtek. Zakaznik

si tak zvykne na urcity termin a e-mail ocekava.

V zasilani reklamnich e-mailt je tieba byt disledny, ale je nutné dbat také na to, aby

zakaznik nenabyl dojmu, Ze je obté¢Zovan a v zadném piipad¢ nesmi obdrzet SPAM™.

7.6.2 Nabidka produktii na slevovém portalu

Slevové portaly zaCinaji byt v soucasné dobé dalSim fenoménem internetu. Jsou
skvélym prostiedkem, jak miize elektronicky obchod upozornit nejen na sebe, ale
pfedevsim na produkty, které nabizi.

Kampaii na slevovém portalu miize probéhnout tak, ze kazdy mésic bude nabidnut jeden
produkt se slevou dle nabidky kategorii elektronického obchodu. To vSe po dobu 3
mesict. Poté je tieba vyhodnotit, kolik potencialnich zakaznikli vstoupilo na webové
stranky na zakladé této nabidky (pomoci internich statistik elektronického obchodu). Na

zaklad¢ téchto vyhodnocenti je tfeba dale rozhodnout, zda v této reklamé pokracovat.

9 SPAM — nevyzadana e-mailové posta

71



8 ZHODNOCENI NAVRHU RESENI

Navrh feSeni je souhrnem marketingovych ndstrojli, prostfednictvim kterych byl
vytvoren model internetové marketignové kampang.

Tyto marketingové nastroje pfinasi elektronickému obchodu www.egomanie.cz rizné
formy komunikace s potencialnimi zakazniky. Kazdy =z téchto nastroji pouziva
rozdilnou formu komunikace, spojujicim faktorem je ale pro vSechny prostiedi

internetu.

Hlavnim divodem nepouziti jinych tradi¢nich forem marketingu je to, ze komunikaci
pfes internet je prodavajici ke svému zdkaznikovi mnohem bliz a miiZe tak i1 dokonaleji
zacilit marketingovou kampan na skupinu potencidlnich zdkaznik. Dal§im divodem
jsou samoziejmé¢ ndklady, které jsou neporovnatelné niz$i, nez u tradi¢nich forem

reklamy, jako je televize, tiskoviny, billboardy nebo radio.

Vznikl tak ndvrh marketingové kampané, ktery vhodnym zptsobem mixuje internetové
komunikac¢ni néstroje a znazi se oslovit Siroké spektrum uzivateld internetu. Néklady na
takovou kampai prestavuji pouze investice v fadu nékolika desitek tisic korun. Pfi tak
Sirokém zabéru marketingové kampané se to nezda byt vysoké ¢islo.

Navrhovana marketingovd kampan byla navrzena také tak, aby bylo mozné ji co

nejdiive a bez problému uvést do provozu.
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9 ZAVER

Kazdy zalinajici elektronicky obchod, ktery se snazi uspét na online trhu, musi
V soucasnosti nezbytné pouzivat marketingovych ndstroji pro svoji propagaci. Je tomu

tak proto, ze se musi odlisit od konkurence a proto, Ze to dnes jiz zdkaznici ocekavaji.

Na zakladé¢ poznatki o metodach tvorby funkéniho -elektronického obchodu a
marketingové komunikace ziskanych zpouzité literatury, byla identifikovana slaba
mista obchodu a komunikace. Tato mista byla poté podrobena nékolika analyzam.
Znich byly nasledné¢ vyvozeny disledky, které poslouzily jako zaklad pro navrh
internetové marketingové kampané. ProtoZe je internetovy prodej stile na vzestupu a
pfistup na internet ma jiz dnes v podstaté kazdy ¢lovek, je podnikani na internetu stale
atraktivni  pro velké mnozstvi firem. Popisovany elektronicky  obchod
WWW.egomanie.cz ma stale velkou Sanci byt uspéSnym online prodejcem zazitkl a

navrhnutd marketingova kampan by mu k tispéchu méla vyrazné pomoci.

Majitelé elektronického obchodu musi mit ovSem stale na zfeteli, Ze marketingova
kampai neni jednorazovou akci, ale dlouhodobym procesem. Pokud zlstanou nadale
aktivni v propagaci a budou pouzivat navrzené marketingové postupy, mizou ocekavat

dlouhodoby tspéch a zizkovost svého elektronického obchodu.
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