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Analyza potreb na strankach internetového

obchodu

Needs Analysis of the e-Shop Site

Souhrn

Cilem této diplomové prace je optimalizovat webové stranky a internetovy obchod
www.nejlevnejsikamery.cz tak, aby se zde zvysSila aktivita, tj. vice objednavek a vice
dotazli. Tento e-shop patii spolecnosti LJ Protection. Zabyva se prodejem bezpecnostnich
kamer, pfislusenstvi k nim a samoziejmé také doprovodnymi sluzbami. Autorka zvolila
postup pomoci metody STP. Pouzitim shlukové analyzy byly vytvofeny tfi segmenty
zakaznikl, z nichz byl ve fazi trzniho cileni vybran ten nejperspektivnéjsi. Na né&j byl
nasledné aplikovan model AIDA, ve kterém byla rozvinuta koncepce na prvni pohled
poradenské stranky (z diivodu odliSeni a vzbuzeni zajmu navstévnikl). Tato koncepce byla
porovnéna se soucasnym stavem a z rozdili vzesly navrhy opatfeni na zlepSeni. Navrhy
byly poté implementovdny na internetovy obchod. Relevantnich vysledkii vSak nebylo
dosazeno z toho diivodu, ze nelze presné urcit, jak velky vliv na rozhodovani zakaznika
méla implementace a jaky podil maji ostatni faktory, jako napf. poc€asi nebo bliZici se

termin podani danového ptiznani.
Klic¢ova slova:
e marketing na Internetu
e segmentace

e model AIDA (pozornost, zajem, touha, akce)

e internetovy obchod



Summary

The purpose of this diploma thesis is to optimize the web site and e-shop
www.nejlevnejsikamery.cz so that there is increased activity - more orders and more
queries. LJ Protection owned the shop. The company sales security cameras, security
accessories and of course the accompanying services. The author has chosen the method of
STP. Using cluster analysis created three segments of customers. The most advanced of
them was chosen using targeting. Then it was applied the AIDA model, which was
developed the concept at first glance consulting site (due to modulation and attracting the
interest of visitors). This concept was compared with the current status and differences
emerged the proposed measures for improvement. The proposals were then implemented to
shop. Relevant results were not achieved because it is impossible to determine exactly how
much influence to the decisions of customers should implement and what proportion are

other factors such as weather and the approaching deadline for filing tax returns.
Key words:

e marketing on the Internet
e segmentation
e AIDA model (Attention, Interest, Desire, Action)

e e-shop
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ si lze jiz jen tézko predstavit, Ze kdysi Internet neexistoval.
Dnesni mlada generace pravdépodobné dokonce povazuje za nemozné, ze bez néj lidé
mohli fungovat — komunikovat, bavit se, ziskavat informace a studovat. Sama autorka se
jiz do této generace zafazuje, piestoze ,,predinternetovou dobu zazila. Jenze Internet se
nenapadné vplizil do zivota obycejnych lidi takovym zptusobem, ze jeho oddé€leni je jiz
nemozné a neexistence nemyslitelnd. A stejnym zplisobem se Internet vclenil 1 do

marketingu.

Marketing na Internetu a mimo né¢j nemizeme rozliSovat, musi plsobit spolu
V symbidze, navzijem se dopliovat. Nevyhody jedné ¢asti jsou kryty vyhodami druhé a
naopak. A nedilnou soucasti pravé internetového marketingu je webova prezentace a e-
nelze se tomu divit. Bézni lidé jiz nelistuji katalogy ani telefonnimi seznamy, aby nasli
pozadované informace. Zapnou si pocita¢ a prostfednictvim prohlize¢e najdou udaje

Vv mziku.

A praveé zminovand webova prezentace a internetovy obchod je Ustfednim tématem
této prace. Konkrétné se jedna o marketingové prostiedky spolecnosti LJ Protection, ktera
se zabyva prodejem bezpecnostnich kamer a dalSich zatizeni slouzicich k ochrané osob a
majetku. Tento obor je velmi zajimavy. Malokdo jej totiz doceni pfed tim, neZ se stane
nepiijemnd udalost. Proto je pomérné problematické potencialni zdkazniky piesvédcit o

potieb¢ vlastnictvi téchto zafizeni. Neni to vSak nemozné, jak autorka doufa.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je optimalizace zvolen¢ho internetového obchodu pro
vybrany segment zakaznikl. Ke zjiSténi naplnéni tohoto cile lze vyuzit napi. aktivitu na
strankach, pod niz si autorka predstavuje jak pocet objednavek, tak vyssi navstévnost a
prodlouzeni Casu primérné stravené¢ho na strankach spolecnosti. Na tyto dvé stranky se
V dnesni dobé zamétuje témer kazdy internetovy obchod, proto se autorka v této praci

pokusi navrhnout opatfeni, ktera by aktivitu pozitivné ovlivnila.

2.2 Metodika prace

Tato prace je rozdélena na dvé casti — Cast teoretickou a cast praktickou.
Teoretickou ¢ast tvoii literarni reserSe, ve které autorka zpracovava poznatky z literatury a
internetovych zdrojii uvedenych v bibliografii. Vyuzila samoziejmé také poznatkl
ziskanych v rameci studia. Tato literarni reserse je vychodiskem do problematiky praktické
¢asti. 'V praktické c¢asti je hlavnim tématem segmentace zakaznikli vybraného
internetového obchodu a na jejim zakladé¢ vytvofené navrhy zlepSeni. Praci autorka
nasledné upravila dle pokynii pro zpracovani diplomové prace na CZU v Praze. Ke
zpracovani pouZzila kancelafsky balik Microsoft Office 2010 a statisticky program

STATISTICA Q.

ProtoZe tato prace pojednavad o analyze potfeb pravé na strankach internetového
obchodu, v teoretické Casti se autorka podrobné vénuje problematice systému fizeni obsahu
na webu, sjejichz pomoci je dnes vétSina webovych stranek vytvarena. Dalsi casti
teoretické stranky prace je marketing na Internetu véetn€ vSech jeho nastroj, jejich vyuZiti
a moznosti podpory, nebot’ pfedev§im na téchto zakladech stoji internetovy obchod. Tteti
kapitola se zabyva otazkou distribuce z pohledu Internetu. Dale se v teoretické casti
nachazi zakladni poznatky o modelu AIDA, faktorech kupniho chovani a metodé¢ STP,

jejichz znalost je nutna pro kvalitni vypracovani praktické ¢asti.

V praktické casti nejprve autorka seznami cCtendfe S vybranym internetovym

obchodem, ke kterému se vztahuje celd tato prace. Poté bude pomoci shlukové analyzy

12



zpracovana metoda STP za Gi¢elem vybéru vhodného segmentu, na ktery by se mél e-shop
zaméfit. Segmentaci povazuje autorka za nutnou ¢ast prace, nebot’ zaméfeni na cely trh je
V soucasné dob¢ neefektivni a zastaraly postup. Vysledky budou nésledné aplikovany na
model AIDA, coz autorce v posledni fazi pomtze navrhnout opatieni, ktera by méla byt
implementovana na stranky internetového obchodu za ucelem nejen pouhého zvysSeni

poctu navstévniki, ale hlavné ziskani novych zakaznika.

Ov¢éteni, zda bylo dosazeno stanovenych cilii, je mozné provést prostfednictvim
Google Analytics. Tato volné dostupna aplikace umoziiuje na webovych strankach nastavit
»konverzi“. Ke konverzi dojde, jakmile zékaznik ucini objednavku. Po piihlaSeni do
aplikace lze pohodIné sledovat, zda se pocet objednavek po implementaci navrhl zvysil,
stagnoval nebo snizil. A druhym, nemén¢ dillezitym cilem, je zvySeni poctu dotazi. Zde je
jednoduchéd metoda méteni s praktickym uplatnénim. VeSkeré dotazy budou zobrazeny na
strankach e-shopu i s odpovéd'mi od odbornikll a majitele spole¢nosti. Tento vystup bude
slouzit nejen pro ovéfeni, zda navrhy autorky napomohly ke zvySeni poc¢tu dotazi (a tedy
z4jmu zakaznikl), ale 1 pro zajemce o informace, které se na webovych strankach

nevyskytuji.

Pokud neni uvedeno jinak, vychazi prace (pfedevs§im jeji praktickd ¢ast) z dat a
internich materiali poskytnutych majitelem firmy. Kvili zdkonné ochrané osobnich tidaju
vSak uvedena data nemohou byt prezentovana v této praci. Autorka je zpracovavala pod

dohledem majitele a v diplomové praci tedy predklada piimo vysledky zkoumani.
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3 Literarni reserse

3.1 Systémy rizeni obsahu na webu

V soucasné dobé je pro podnikatelskou sféru vlastnictvi kvalitni webové prezentace
(nebo e-shopu) otazkou pieziti a ziskani podilu na trhu vié¢i konkurenci. Internet se stal
kazdodennim pomocnikem vSech obyvatel civilizovaného svéta a zvykli si, ze na ném

najdou informace, které chtéji. A na firmach je jim tyto informace poskytnout.

Jenze vytvofit reprezentativni, obsahové kvalitni a bezproblémové fungujici
webové stranky je naro¢nd zalezitost. Muzeme se proto v poslednich letech setkat
s trendem, ktery se snazi tvorbu a naslednou spravu webovych stranek co nejvice
zjednodusit, aby se uZzivatel mohl soustfedit pouze na obsah. A pravé toto umoziluji

systémy na fizeni obsahu neboli CMS (z angl. Content Management System).

3.1.1 CMS a WMS

Protoze se jedna o pomérné novou zalezitost, neexistuje jednotna definice CMS.
Podstatné vsak je, ze se jednd o software, ktery se stard o spravu webovych stranek.
Umoznuje vytvaret, editovat a prezentovat veskery myslitelny obsah — text, fotografie,
videa, soubory apod., bez technickych znalosti programovacich jazyka a dalSich
potiebnych véci k prezentaci na webu. Je tedy piivétivy pro laické uzivatele. CMS proto
byva také oznaCovan jako redakéni Ci publikaéni systém, coz je vSak nepfesné vyjadieni.

[1,2]

CMS je v prvé fadé nasazovan za ucelem snizeni nakladd, zvySeni produktivity,
podpory poslani organizace nebo zvySenim piijml prostfednictvim zvySeni prodeje a

marketingu. [3]

Pojem CMS vsak zahrnuje 1 systémy pro vnitini firemni komunikaci. Pfimo pro
systémy fizeni obsahu na webu se zavedl novy nazev Web Management System, neboli
WMS. Tento pojem je pro tvorbu této prace piihodnéjsi, nebot CMS je mnohem
komplexngjsim systémem nez WMS. V nékterych zdrojich pouzivaji autofi nazev Web

Content Management, neboli WCM. [4]
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3.1.2 Nedostatky béZnych webovych prezentaci

Driive vytvotfené internetové stranky bez pouziti WMS vykazuji mnoho nedostatki,

wrwe

dasledku 1 existencni ohrozeni firmy. Mezi takovéto pfi¢iny mizeme zaradit nasledujici

body [5]:

neaktualni ¢i nepiesné informace na webu,

e nejednotnost stranek (vzhled, navigace),

e webmaster® nestiha spravovat stranky,

e problém zakaznikl s nalezenim pozadovanych informaci,

e riziko ndhodného a nechténého smazani ¢i prepsani informaci,

e nemoznost nastaveni a rozliSeni uzivatelskych prav,

e obsah vytvaii pouze webmaster, nemohou ¢i neuméji pfispivat ostatni pracovnici

firmy.

WMS sice nedokdze sdm o sob¢ odstranit vySe uvedené chyby, mize vsak velmi
napomoci vSem pracovnikidm, nejen IT specialistim, Se jich vyvarovat svym intuitivnim a

rychlym prostiedim firemnim. [5]

3.1.3 Vyhody WMS

Vyhod a soucasné pozadavkii na WMS je mnoho. Na prvnim misté musi byt
bezesporu jednoduchost pii vytvareni, intuitivni ovladani a snadny proces publikovani.
Vzhledem k oddélenému obsahu, ktery se nachazi v databazi a grafické tipravé by tvorba
nového piispévku ¢i jeho zmény méla trvat pouze kratky cas. Navic WMS neklade na
uzivatele piili§ technickych narokli — obejde se bez znalosti programovaciho jazyka a autor
ma neustale moZnost prohlédnout si svilj vytvor v ndhledu. Diky pfednastavené grafické
Upraveé maji stranky také jednotnou formu, coz plisobi profesiondlnim dojmem. Pfitom by
vSak WMS mél obsahovat moznosti personalizace, aby kazdy uzivatel mél rychly pfistup
k poZzadovanym informacim nebo si mohl nastavit jazykovou mutaci. Ptistup k tvorbé pies
webovy prohlize¢ zajist'uje uzivatelim pohodli a moznost decentralizované spravy obsahu.

Spolu s odlisnymi ptistupovymi pravy pro jednotlivé uzivatele a procesem autentifikace se

! Webmaster — tviirce webovych stranek.
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zvySuje bezpecnost projektu pro vSechny ucastniky. Mezi vyhody, které bychom neméli
opomenout, nadale patii zlepSeni navigace na webu (véetn¢ indexovani a vyhledavani),
vetsi moznost rastu (jak webovych stranek, tak 1 spole¢nosti) a snizeni celkovych néklada

na tvorbu, spravu a udrzbu. [5]

Vedlejsimi disledky pouzivani WMS je zlepSeni image spolecnosti, nartist
spokojenosti zdkaznikd (spolu se zlepSenou komunikaci s vefejnosti) a v neposledni fadé¢

také podpora podnikovych cilu a strategie. [5]

Z technického hlediska je mozné 1épe piispévky exportovat do jinych formati,
uchovavat star§i verze pro pipadnou potfebu a propojit firemni web s e-commerce?

systémy (napt. e-shopem). [5]
3.1.4 Funkce WMS

Systémy fizeni obsahu na webu maji mnoho funkci, které Ize shrnout do ctyf
zakladnich kategorii: vytvafeni obsahu, sprava obsahu, publikovani a prezentace. Toto od

nich uzivatel vyzaduje a toto také 1épe ¢i htife poskytuji. [4, 6]

Kazdy systém mé v sobé zabudovany jednoduchy editor se zakladnimi piikazy pro
upravu textu (zarovnani, odrazky, kurziva apod.) tak, aby nebylo potieba jakékoliv znalosti
jazyka HTML nebo jiného programovaciho jazyka. Tato ¢ast je zakladem systému. Dale je
mozné v systému jednoduse ménit strukturu stranek prostiednictvim odkazh. UZivatel vidi
vzajemné vazby, které mulZe snadno piesouvat ¢i pozménit. Toto vSe lze samoziejmé
provadét kdykoliv a kdekoliv, pokud je k dispozici pocita¢ s internetovym piipojenim,
nebot’ pristup ke vSem ukonlim je mozny pies webovy prohlize¢ po ptihlaSeni. Uzivatelé
tak mohou na internet uvadét Cerstvé novinky a aktuality v redlném case. Jednd se o

nejvetsi vyhodu, kvili které si firmy tyto systémy pofizuji. [4]

Sprava obsahu je dal$i podstatnou ¢asti WMS. Po vytvoreni je stranka umisténa
Vv centralnim ulozisti, které poskytuje mnoho vyhod. Lze zde sledovat kdo, kdy a jaké
zmény provedl (vyvoj stranek), nastaveni piistupovych prav (kazdy mize ménit pouze

obsah, k némuz ma opravnén piistup) a samoziejmeé propojeni s dosavadnimi informacnimi

2 E-commerce — veskeré &nnosti podniku probihajici prostiednictvim elektronickych systémi, predevsim
Internetu.
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zdroji a systémy. Soucasti spravy obsahu je nastaveni workflow, neboli pracovnich
postupt. Kazdy vytvotreny ¢lanek je posilan korektorovi k upravam a poté piipadné dalSim
kompetentnim osobam. Finalni verzi dostane ke schvaleni redaktor, ktery je zodpovédny
za publikaci. Timto zplisobem se pfedchazi napi. zvetejiovani nezadoucich informaci jesté

pted schvalenim. Zabrani se tak svévolnému zneuziti firemniho webu. [4, 7]

Co se tyce publikovani, snazi se systtmy WMS tento proces co nejvice zjednodusit.
Tim, ze je obsah oddé€len od grafické formy, se uzivatel mlize soustiedit pouze na
informaci, kterou chce poskytnout firmée ¢i vefejnosti. Vzhled stranek je tedy jednotny, coz
pusobi profesiondln¢ a navic zména vzhledu je velmi jednoduchd, staci pouze aplikovat

jinou $ablonu. [4]

Webové stranky vytvofené pomoci WMS jsou reprezentativni formou prezentace
firmy 1 jednotlived. Umoziuji snadnou podporu pro rtizné prohlizece i pro zrakove

postizené spoluobcany. [4]
3.1.5 Jak vybrat spravny WMS

Kazda firma ¢i jednotlivec ma specifické poZzadavky na WMS, které je nutno

respektovat. Proto by se vybér nemél podcenovat. Existuje mnoho kritérii, jez jsou

vvvvvv

Zakladni otazkou je, zda si systém zakoupit jiz hotovy, nechat naprogramovat na
miru externi firmou, pronajmout Si jej ¢i uréitym zpusobem zkombinovat piedchozi

moznosti. Kazdy zpiisob ma své vyhody a nevyhody. [5]

Zakoupeni hotového systému je rychly zplsob, navic zakaznik ziskd osvédceny
systém bez chyb. Hlavnimi nevyhodami byva vétsi cena a pravdépodobnost, Ze systém
zcela nebude odpovidat pozadavkiim na n&j kladenym. Navic nékdy mize byt obsluha
firmu mnoho nepottebnych funkci. Toto feSeni se doporucuje pro rozsahlé weby, pro které

je dualezity bezproblémovy chod. [5]

Naprogramovanim vlastniho systému spravy obsahu ziskd spole¢nost systém

pfesné na miru, nemusi vybirat z omezené nabidky produktii. Jenze tento proces je
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pomérné slozity a dlouhodoby, musi se neustale dolad’ovat ptipadné nedostatky, které se
objevuji pribézné pii pouzivani. Také se musi neustale prizptisobovat novym trendiim a
vyvijet se spolu s technologiemi. Tento zplsob je vhodny hlavné pro mensi a stfedni

podniky a webové prezentace. [5]

Tteti moznosti je prondjem. Jednd se o sluzbu typu ASP (Application Service
Providing), ktera je zaloZena na principu oddé€leni vlastnictvi urité aplikace od jejiho
pouzivani. Cely systém je uloZen na serveru pronajimatele, ktery ma potfebné vybaveni a
své sluzby poskytuje zikaznikovi na dalku. Casto se tato sluzba poskytuje v balicku
s dal§imi sluzbami, jako napf. prondjem prostoru pro webové stranky, zajisténi technické
podpory apod. Pronajimatel poskytuje své sluzby vice subjektim najednou, proto se
naklady rozkladaji a pronajem je tak levngjsi. Je také rychlejsi z hlediska zavedeni, neni

vSak vhodny pro v§echny firmy. [5, 8]

Dale vyvstava otazka, zda pouzit CMS, ktery je poskytovan jako open-source nebo

komer¢ni systém.

Open-source software ma otevieny zdrojovy kod, coz znamend, ze kéd je dostupny
jak technicky — kdokoliv si jej muze ménit dle svych potieb, tak legalné — za jeho
pouzivani neplati spole¢nost zadné poplatky. Tviirci open-source si samoziejm¢ mohou
stanovit podminky pouzivani. V této kategorii Ize nalézt i systémy fizeni obsahu na webu a
jejich pocet se neustdle rozrista. Mezi jejich hlavni vyhody patfi nizké naklady — neni
nutné za pouzivani platit licence ani poplatky za pravidelnou udrzbu, bezpecnost — na
vyvoji téchto programi pracuji odbornici a maji tisice uzivatelll po celém svété, proto je
kazda chyba rychle odhalena a opravena, stabilita a vykon — souvisi s pfedchozim bodem,

-----

uzivatel souvisi i s $irokou komunitou vyvojaid. [7, 9]

Opacnym piipadem je zakoupeni komer¢niho produktu. Komeréni produkt je
vyvinut soukromou firmou, ktera jej pak nésledné prodava jednotlivym subjektim. Jako
vyhody téchto produkti byvd uvadén vyhled do budoucna — firma ru¢i za vyvoj po
nikdo pracovat nebude, na rozdil od zavedenych a celosvétoveé rozsitenych a oblibenych

open-source systémil), zaruka — firma poskytuje na funkcnost svého systému zaruku,
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Vv piipad¢ problému je mozné pozadovat odskodnéni, coz je u open-source nemyslitelné,
podpora — firma musi byt dle sjednanych podminek k dispozici Vv pfipad¢ nastalého

problému, jinak ji hrozi penalizace. [9]

Pti vybéru WMS vsak musi byt zohlednény 1 dalsi faktory, jako pouzivany operacni
systém, jak dlouho bude trvat implementace, kooperace s ostatnim software ve firmé apod.
Autorka povazuje vybér CMS systému za velmi naro¢ny proces, ktery nelze podcenovat ¢i

pfili§ uspéchat. [9]
3.1.6 Princip WMS a proces implementace

Nejrozsitenéjsi systémy spravy obsahu jsou slozeny z jednotlivych Casti, které se
oznacuji jako moduly. Kazdy systém méa mnoho modult a zakaznik si mize vybrat pouze
ty casti, které bude potiebovat. Jadro, které¢ je pro vSechny stejné, umi obvykle pouze
minimum ukond a na uZivateli je, aby si sestavil jednotlivé ¢asti ,jako kostky Lega®.
Modulem muize byt katalog, ktery bude nasledné naplnén zbozovymi polozkami stejné tak

jako modul kontaktni formulat. [5, 10]

Proces implementace zavisi na typu WMS, jakym zpusobem je WMS zajist'ovan a

mnoha dal$ich okolnostech, zakladni postup je vSak znazornén na obrazku ¢. 1. [7]

Obr. ¢. 1: Postup implementace WMS

Definice Rozelenéni Obstarani Graficky Imple- Naplnéni Zaudeni
obsahu obsahu hardware navrh mentace obsahu aucent

Zdroj: [7]

Nejprve je nutné stanovit, jaké informace bude subjekt na své webové prezentaci
zvetejnovat, jaké sluzby bude prostfednictvim stranek poskytovat apod. Tento obsah se
v dalsi fazi roz¢leni do logickych celki — kapitol, zalozek. Dle pozadovanych vlastnosti je
poté proveden nakup potfebného hardwarového vybaveni (pokud jiz jej subjekt nevlastni).
Dtlezitym krokem je zpracovani grafického navrhu, nebot’ ten velmi ovlivni image
spolecnosti. Graficky navrh by mél spliiovat zékladni pfedpoklady piehledného webu pii

soucasném vyjadieni podnikové filozofie. Nasleduji faze predevSim technického razu.
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V ramci implementace jsou vytvoieny Sablony a databdzova struktura. Pokud existuje
star§i verze webové prezentace, stary obsah je preveden do nového systému pii soucasné
aktualizaci informaci. Poslednim krokem je zauceni techniki (administratorii) ve firme,
ktefi nasledné mohou naucit ostatni zaméstnance jak vyuzivat a napliiovat novy systém

vlastnim obsahem. [7]

3.1.7 Vybrani predstavitelé open-source systémii spravy obsahu

V této podkapitole budou predstaveni tii zastupci open-source WMS, mezi nimiz se

rozhoduje vétsina uzivatell. Jedna se systémy Joomla!, Drupal a WordPress.
Joomla!

Slovo ,,joomla*“ je arabského pivodu a v pfekladu znamend ,,shluk slov, ktera
davaji smysl“. Tento nazev pln€ vystihuje podstatu tohoto softwaru. Zikladem je
jednoduché varianta, kterd uzivateli pouze umozni systém Joomla! nainstalovat a vloZit
vlastni obsah. Diky roz§ifenim — tzv. moduliim, které maji riizné funkce, si kazdy muize
vytvofit webovou prezentaci podle svych predstav a potieb. Nekteré vétsi a
komplikovan¢j§i moduly vytvofené externimi programétory mohou byt zpoplatnéné.
Joomla! vznikla v roce 2005. Ma licenci GNU GPL2, kterd umoZiiuje vyuzivat program
pro jakékoliv ucely, komer¢ni i nekomercni. Nejvétsi vyhodou tohoto software je
pravdépodobné obrovska rozsifenost — je prelozena do 50 jazykl, ma vice jak 4500
modulll a rocni pocet stahnuti se pohybuje v jednotkach miliont. Zakladnim prvkem je
editor WYSIWYG* pro tvorbu &lanki. Tento systém pouZivaji spole¢nosti jako Citibank,
Danone a Harvard University. [9, 11]

Obr. ¢. 2: Logo Joomlal

2 Joomlal

Zdroj: [1]

¥ GNU GPL — GNU General Public License
*WYSIWYG - What You See Is What You Get
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Drupal

Redakéni systém Drupal vytvofil v roce 2000 holandsky student Dries Buytaert pro
vlastni potiebu a hlavni slovo ve vyvoji ma dodnes. Nazev ,drupal“ je odvozen od
holandského vyrazu pro vesnici. V zakladni instalaci ziskd uzivatel nékolik moduld, napf.
pro tvorbu blogu, statickych stranek, diskuznich for apod. Program se vSak da stejné jako
Vv pfedchozim pftipadé rozsifit o nepieberné mnozstvi rtiznych moduld, na jejichz vyvoji
pracuje n¢kolik hlavnich vyvojari a priblizné 400 dalSich pfispévovateli. Drupal ma 3
zasady: modularita, kvalita (bezpecny a ovéfeny systém, do jehoz jadra se nemohou dostat
neové&fené patche”) a open-source (jedna se také o GNU GPL licenci). Nedostatkem pro
uzivatele v Ceské republice je fakt, Ze vyzaduje specifickd nastaveni webhostingu®, ktera

zde nejsou obvykla. Tento program pouziva napft. spole¢nost Sony, IBM nebo MTV. [9,
11]

Obr. ¢. 3: Logo Drupal

Drupal

Zdroj: [13]
WordPress

Vznik WordPressu se datuje do roku 2003. Od svého vzniku prosel obrovskym
vyvojem a v soucasnosti patii mezi nejpouzivanéjsi systémy spravy obsahu. I kdyz Sife
jeho pouziti je velkd, je obliben a pouzivan zejména pro tvorbu blogli. Proto byla na
strankdch www.wordpress.org spusténa sluzba umoziujici tvorbu blogu bez jakékoliv
instalace a stahovani software. WordPress je vyspély a stabilni software licencovany stejné

jako predchozi systémy pod licenci GNU GPL. [14]

> Patch — zaplata & vylepseni.
® Webhosting — pronajem prostoru pro webové stranky na cizim serveru.
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Obr. ¢. 4: Logo WordPress

WORDPRESS
Zdroj: [15]

Tato kapitola slouzi v ramci diplomové prace predevSim pro pochopeni tvorby
samotnych webovych prezentaci a e-shopti z diivodu pozdéjsiho efektivniho navrhovani
zlepseni ve vybraném internetovém obchod¢€. E-shop, o némz bude pojednavat prakticka

Cast této prace, byl vytvoren na zakazku externi spole¢nosti Red Constellation, s. 1. 0.
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3.2 Marketing na internetu

3.2.1 Marketing

,Marketing je vSude. Formaln¢ nebo neformélné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim cCinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stale zvySené mife stava diilezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A
marketing hluboce ovliviiuje naSe kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od
Satl, které nosime, po webové stranky na které klikneme, az k reklamam, na které se

divame.* [16, str. 41]

Takto formuluji marketing v ivodu své knihy Marketing Management renomovani
odbornici Kotler a Keller. Na prvni pohled se mtze zdat, ze marketing je pouze reklama a
nasledny prodej. Kdysi tomu tak bylo, ale v dnesni dob¢ by s timto pfistupem firmy na trhu
neuspély. Proto je nutné se na marketing divat z nového pohledu — jako na celkové
uspokojovani potieb zakaznika. S marketingovymi aktivitami musi spolecnost zacit

mnohem dfive, neZ ma hotovy produkt. [17]

Alfou a omegou marketéri jsou marketingovy a komunikaéni mix. Marketingovy
mix tvoii jakousi kostru, kterd marketérovi usnadiuje planovani marketingu u daného
vyrobku. Marketingovy mix tvofi nasledujici slozky: produkt (Product), cena (Price), misto
(Place) a propagace (Promotion). Pii tvorbé marketingu se v§ak nesmi zapominat na hlavni
aktéry vseho — lidi (People), at’ uz v podobé zakaznik ¢i konkurence. VSechny tyto slozky
muze ¢i spiSe musi marketér ovliviiovat, nebot’ uréitym zptisobem dochdzi ke komunikaci
mezi nimi a zadkaznikem. Piikladem mize byt nizko nastavena cena — zakaznik se nad tim
podivi, pomysli si pro¢ je cena neobvykle nizkd a dojde k nazoru, Ze ten produkt bude asi

velmi poruchovy ¢i jinak nekvalitni a nekoupi jej. [18]

Zvlastni polozkou marketingového mixu je propagace, nebot’ ta ma sviij vlastni mix
— komunika¢ni. Do komunika¢niho mixu patii nastroje propagace: osobni prodej, reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring, event marketing, obal,
misto prodeje a jeho uprava, Internet (on-line komunikace), ustni sdéleni, image

spolecnosti a dalsi. Spole¢nost nemusi nutn¢ pouzivat vSechny tyto nastroje, volba zalezi
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na mnoho okolnostech — charakter trhu (B2B nebo B2C), charakter vyrobku, piilezitost,

charakter spole¢nosti (komeréni ¢i neziskova) apod. [18]

3.2.2 Internet

LInternet je celosvétovd sit’ spojujici pocitate raznych vlastniki, kterd je
decentralizovana, odolna proti vypadku jedné nebo né€kolika ¢asti a umoznuje pienos dat,
pouzivani e-mailu, prohlizeni hypertextovych dokumentii a dalsi sluzby. Internet

nekontroluje zadna autorita, cely systém byl vybudovan tak, aby se fidil sam.* [19, str. 13]

Uplné pocatky internetu jsou datovany do 60. let v USA. Americka arméada chtéla
nalézt zpusob, jak dosdhnout spolehlivé komunikace mezi jejimi pocitaci, které byli
rozmistény na celém izemi Spojenych stat. Spolehlivosti mohli dosdhnout jedin¢ tehdy,
pokud by cela sit’ nebyla zavisla na jedné ustiedné, ktera by se pochopitelné stala pro
nepfitele ter¢em cCislo 1. A tak vznikl napad vytvofit sit’ bez tstfedny. Pokud by byl zni¢en
jeden pocita¢, informace by §ly jinou cestou. Takto (zjednodusené feceno) funguje Internet
dodnes. [20]

Postupné se tato sit’ zacala rozSifovat po celém svété a ptipojovaly se rtzné
instituce, predevSim univerzity, nebot Internet byl prostfedkem, jak si vziajemné
vyméhiovat nové poznatky v oblasti védy. V Ceské republice bylo jako prvni v fijnu 1990
pfipojeno  k internetovému uzlu CVUT v Praze. Poroce 1996 dochazi vCR ke

komercializaci Internetu a vznikaji prvni webové prezentace firem. [20]

Dnes jiz je Internet béZnou soucasti kazdodenniho Zivota. Ve 2. étvrtleti 2010 bylo
v CR jiz 66,4 % populace mezi 16 — 74 lety uzivateli Internetu. Zajimavou skupinou

uzivatell jsou studenti, z nichz Internet pouziva dokonce 97,5 %. [21]

Internet ma vliv na cely svét z mnoha hledisek — etického, moralniho, socialniho.
Ma kladné i zaporné vlastnosti. Diky nému je cely svét propojeny, globalizovany a
dokonale informovany. VSe, co chcete a potiebujete védet, je na Internetu, jenze je tam

tolik informaci, Ze je Casto problémem najit tu spravnou. [18]

Z autor€ina pohledu jsou Internet a informacni technologie celkové véci, které

kompletné méni nas pohled na svét a vSe, co délame.
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3.2.3 Internetovy marketing

Vznik a vyvoj Internetu mél na marketing ohromny vliv. Kvili nému se vse
zménilo — zivotni cykly vyrobki jsou krat$i, vyvoj vyrobku musi byt rychlejsi, je mnohem

vice konkurentli a mnohem t¢z8i se v této konkurenci prosadit. Zakaznici na spole¢nosti

vytvareji nové tlaky, maji nové potieby. [18]

,Marketing na Internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i

podporu marketingovych aktivit.” [20, str. 16]

Jak uvadéji autofi vyse uvedené definice Stuchlik a Dvotacek: ,,Internet se bez
marketingu obejde, ale moderni marketing bez Internetu jiz ne.” [20, str. 17] Autorka je

téhoz nazoru, nebot’ sama si jiz bez Internetu nedovede Zivot predstavit.

Vzhledem k faktu, ze Internet je stile jest¢ pomémné nové médium a tudiZ ne
dikladné prozkoumané, nabizi stile nové a nové moznosti, jak pomoci obchodnikiim v
jejich podnikani. A protoze pieci jen vyvoj v Ceské republice je oproti USA a Zapadni
Evropé trochu opozdén, je mozné se inspirovat a piijit na trh s né¢im novym, coz muze
ptinést vysoké zisky. Kazdopadné se vSak pouZzivani Internetu v obchodé stalo jiz nutnosti.
Kdo nem4 alespoii vlastni webovou prezentaci, nejen ze nema konkuren¢ni vyhodu, ale je
oproti konkurenci vyrazné pozadu. Diky vlastnostem, které jsou uvedené v tabulce ¢. 1, je
zfejmé, ze jeho pouziti se hodi pro kazdy typ podnikani, nebot’ neni financn€ narocné a
pfitom je velmi u¢inné. Internet v§ak v marketingu nefunguje pouze jako reklama. Jedna se
o dulezity zdroj informaci, ktery napomaha k lepSimu fizeni vztahl se zdkazniky, slouzi
jako efektivni obchodni a distribu¢ni kanal a v neposledni fad€ k fizeni interaktivnich

procest ve firm¢. [19]

Velkym problémem klasického marketingu je, Ze je pro potencidlni zakazniky
velmi otravny, vnucuje se, piekazi. Lidé nemaji moZnost pfed nim utéct, letdky po
obdrzeni okamzité vyhazuji do nejbliz§iho odpadkového koSe, televizni reklamy piepinaji.
Marketing na Internetu se vSak snazi neptekazet, lidé si jej vyhledavaji sami. V tom je jeho

velka piednost. Jako dalsi pfednosti pak mizeme uvést [21]:

. komplexnost — zakazniky lze oslovit nékolika riznymi zptisoby,

. dostupnost — informace na Internetu jsou k dispozici non stop,
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. individudlni pfistup — pro riizné uzivatele jsou pfipraveny jiné informace, a

to prave ty, které potiebuji nejcastéji,

. dynamizace — marketér mtze nabidky stale stfidat.

Tabulka €. 1: Porovnani tradi¢nich médii s Internetem

Faktor Televize Rozhlas Noviny Internet’
Pusobnost Narodni Narodni Narodni Celosvétova
Smér . . . « .

. Jednosmérna Jednosmérna Jednosmérna Obousmérna
komunikace
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Obraz, text Z.VUk’ obraz,

video, text
. . < , < , y , Nékdy

Zdroj zpravy | Vérohodny Vérohodny Vérohodny nevérohodny
Moznost
individualizace | Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cenareklamy | Vysoka Stredni Stredni Nizka
Pusobeni Kratkodobé Krétkodobé Dlouhodobé | Dlouhodobé
reklamy
Opétovné
Zhlédnuti Ne Ne Ano Ano
Rychlost Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
odezvy
Moznost mérit
ucinnost Stfedni Nizka Nizka Vysoka
reklamy

Zdroj: [19]

vvvvvv

klasicky ,,off-line” marketing. S timto nazorem se vSak autorka neztotoziuje, ale jako
nejefektivnéjsi zpusob vidi kompenzaci nevyhod jednoho média kryt vyhodami druhého,

podobn¢ jak autor nasledujiciho odstavce.

" Ve sloupci Internet jsou tuén& zvyraznény vyhody a kurzivou nevyhody tohoto média oproti klasickym.
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Neni vsak pfili§ vhodné se soustiedit pouze na internetovy marketing nebo jen na
klasicky marketing. Nejvétsi ucinnosti dosahuje marketing propojujici obé oblasti, z kazdé
si samoziejm¢ musi vybrat piednosti. Napiiklad firma, kterd provozuje e-shop, by méla mit
i klasickou provozovnu s vystavenymi vyrobky. Zakaznikovi se zbozi zalibi na Internetu,
zajde se na néj podivat, zda opravdu odpovida jeho pozadavkiim a nésledn€ ho na Internetu
zakoupi. A spolecnosti, které maji pouze kamenné obchody, by zase mé¢li mit moznost
nakupu on-line, nebot’ zakaznik si k nim piijde zboZzi pouze vyzkouset a objedna si ho na e-

shopu jiné spole¢nosti za vyhodnéjsi cenu. [20]

Zatim byl vySe zminén pouze fakt, Ze internetovy a klasicky marketing se od sebe

li$i. Néasledujici odstavec bude zaméfen praveé na tyto rozdily.

Oblast marketingu, kde jsou nejvétsi rozdily mezi internetovym a klasickym
marketingem, je komunikace. Tento fakt je logicky, nebot’ Internet je v prvé fadé

nastrojem komunikace. Komunikace na Internetu se 1isi [19]:

e prostorové a ¢asove — na Internetu je prostor financn€ méné nakladny nez
Vv klasickych médiich a komunikace probiha v redlném case,

e ve vztahu obrazu a textu — nejvétsi vyhodou na Internetu jsou hypertextové odkazy
a moznost pridavat stale nové a aktudlni informace,

e ve sméru komunikace — klasicka média nepodporuji obousmérny tok informaci,
kdezto na Internetu musi byt aktivni 1 zdkaznik,

e v interakci — kdyz zakaznik vidi v televizi reklamu na zajimavy vyrobek, musi si na
n¢j pockat minimalné€ do té doby, nez ptijde do obchodu, zatimco na Internetu staci
nékolik klikd a zbozi Ize zakoupit bezprostiedné po zhlédnuti reklamy,

e naklady a zdroji — umisténim katalogli na Internet Setti firma Cas, penize 1 Zivotni

prostiedi, navic je zde moznost snadnych aktualizaci apod.

Snadno tak lze ptfi pohledu na vSechny vyhody Internetu ziskat dojem, Ze je
vSemocny a kazdy, kdo si vytvofi webové stranky a reklamu na Internetu, bude
automaticky uspésny. Tento dojem je ovSem mylny, i na Internetu plati uréité predpoklady,
které je nutné dodrzovat pro dosazeni uspéchu. V prvé tadé musi mit spolecnost cil,
kterého chce dosahnout, nebot’ bez cile neni ani cesty k cili. Dale je dulezité poznat

zékaznika, ziskat o ném a jeho potiebach, touhach a pozadavcich co nejvice informaci,
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teprve potom je dokéze dostatecné¢ uspokojit. Jakmile znd spolecnost cil a zakaznika,
kterého chce ziskat, musi nasadit prosttedky, jak jej ziskat, a to komunikaci. Na Internetu
je prilis§ mnoho informaci, nez aby se v nich zdkaznici snadno orientovali. Je tedy nutné je
oslovit dobfe cilenym marketingem. Poslednim, ne vSak méné dilezitym piedpokladem
uspéchu, je kvalitni produkt. Jakmile si jej zdkaznik koupi a bude spokojen, piisté k dané
spoleCnosti sndze najde cestu. A jak je vSem znamo, je levnéjsi si udrzet stavajici

zakaznika, nez ziskavat nového. [22]

3.2.4 Sluzby Internetu vyuzitelné v marketingu

Internet ve svém pocatecnim stadiu nabizel pouze moznost pteposilani soubord a
elektronickou postu. S jeho rozvojem se vSak rozvijely i internetové sluzby. Nékteré jsou
uspésné provozované dodnes, jiné jiz zanikly. Marketingovy potencidl sluzeb je také
rozdilny a je uveden tabulce €. 2 (pokud by potadi bylo stanovovano dle oblibenosti a miry

uzivani, vypadala by tabulka stejn¢). [20]

Tabulka €. 2: Setfazeni internetovych sluzeb dle jejich marketingového potencialu

Marketingovy potencial | Sluzby

Vysoky WWW, elektronicka posta, push technologie
Nizsi diskuzni skupiny, konference, IRC
Minimalni FTP, Telnet, Gopher

Zdroj: [19, 20]
Vysvétleni jednotlivych pojmi z tabulky [19, 20]:

e  WWW a elektronické poSta budou piiblizeny v samostatnych kapitolach,

e push technologie — funguji tak, ze uzivateli informace doslova ,,vtla¢i (push)®, aniz
on sam by je néjak vyhledaval, napt. reklamy obsazené v pouzivaném programu,
zasilani zprav dle pozadovanych kritérii, do kterych je vlozena reklama apod.,

e diskuzni skupiny — jedna z nejstarSich sluzeb, skupina je vytvofena k urcitému
tématu a uzivatelé pfispivaji svymi nazory a védomostmi, vhodna spiSe

k monitorovani nazori od vetejnosti, ziskani zpétné vazby,
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e konference — obdoba diskuznich skupina, jen princip vkladani a ziskavani novych
prispevki je odlisny - probiha elektronickou postou,

e |RC — Internet Relay Chat, opét se jedna o skupiny sdruzujici se pod uritym
tématem, rozdil je v komunikaci — probiha v realném case, z hlediska marketingu
jsou IRC skupiny vhodné pro PR, poskytovani rad a zodpovidani dotazi
k vyrobkim firmy apod.,

e FTP — File Transfer Protocol, slouzi pro pienos souborti mezi pocita¢i, na serveru
jsou umisténé soubory a uzivatel si mize kdykoliv a jakékoliv z nich stahnout do
svého pocitace, v soucasnosti je uzivan hlavné k nelegalnimu sdileni hudby a videa
mezi mladymi uzivateli, v marketingu nema tato sluzba potencial,

e Telnet — zméni pocita¢ na terminal vzdaleného serveru, jinymi slovy uzivatel mize
ze svého pocitace ovladat jiny pocitac, v marketingu nema vyuziti,

e Gopher — predchidce WWW, zobrazoval obsah Internetu, nedosahoval vSak
moznosti WWW, proto se dnes jiz téméf nevyuziva, marketingovy potencial opét

nulovy.

3.2.4.1 World Wide Web

Tato tii slova lze do ceStiny pielozit jako ,,celosvétova pavucina®, coz plné
z marketingového hlediska. Zakladnim kamenem webu je hypertext. Hypertext neni
linedrni text, ale obsahuje v sob& odkazy (hyperlinky), pomoci nichZ se uzivatel presouva
na jiné, souvisejici stranky dle vlastniho z4jmu. Odkaz muize byt tvofen slovem, ale 1

obrazkem apod. [8, 20]

Na firemni webovou prezentaci se miize uzivatel dostat dvojim zptisobem. Bud’ zna
pfesnou adresu stranky a zada ji do adresného tadku prohlizece rovnou, nebo ji nalezne
ptfes vyhledavac. Pro dobrou pozici ve vyhleddava¢i musi mit stranka spravnou strukturu,
dobfe zvolena kli¢ova slova, jasnou adresu. Zkratka by méla byt stranka optimalizovana

pomoci technologie SEO (Search Engine Optimization). [22]
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Nalezeni firemni stranky uzivatelem je vSak pouze prvni krok k uspésnému
internetovému marketingu. Aby zékaznik stranku okamzit¢ neopustil, musi se pfi jeji

tvorbé dodrZzovat nékolik pravidel [20]:

e dualismus tvorby — pfi vzniku novych stranek jakéhokoliv zaméteni je nutna ucast
minimaln¢ dvou odbornikll (programatora a grafika), aby byl zaruc¢en co nejlepsi
vysledek,

e profesionalni grafické zpracovani — souvisi s prvnim bodem, jako se produkt
odliSuje od ostatnich v prvnim okamziku hlavn¢ obalem, tak i webové stranky by
mély byt na pohled piijemné a profesiondlné zpracované,

e psychologicka hranice dvaceti sekund — mezi grafickou Upravou a dobou nacitdni
(stahovani) stranky by mél byt dodrzen rozumny kompromis, odbornici jej na
zaklad¢ vyzkumil stanovily na 20 vtefin, po piekroCeni tohoto limitu uzivatelé jiz
dale necekaji a ze stranky odchézeji,

e piehlednost — tuto vlastnost by mély mit veskeré marketingové materidly, proto ani
webové stranky nejsou vyjimkou,

e pravidelna aktualizace — neaktudlnost informaci dokdze uzivatele odradit, i pokud
budou stranky jinak perfektni, proto by firmy na aktualizace nem¢ly zapominat, je

to i v jejich vlastnim zajmu, nebot’ za to mohou ziskat i pokutu.

Sluzba WWW vsak neslouzi pouze pro spolecnosti, které chtéji prostfednictvim
Internetu se prezentovat ¢i prodavat své produkty. Funguje také jako zprostiedkovatel
informaci v podobé¢ internetovych novin a ¢asopisti, odbornych serveri, nebo poskytovatel

sluzeb prostiednictvim free-mailovych schranek ¢i vyhledavacich servert. [19]

3.2.4.2 Elektronicka posta

Po WWW je elektronickd posta druhou nejvyuZzivanéjsi sluzbou Internetu. Jeji
vznik se datuje do roku 1971, kdy pocitacovy inzenyr z univerzity v Cambridge Ray
Tomlinson poslal prvni e-mail. Dle zakona ¢. 480/2004 o nékterych sluzbach informacni
spolecnosti se elektronickou postou rozumi ,textova, hlasovéa, zvukova nebo obrazova
zprava poslana prostiednictvim vetejné sit€¢ elektronickych komunikaci, kterd mize byt

ulozena v siti nebo v koncovém zatizeni uzivatele, dokud ji uzivatel nevyzvedne.* [19, 23]
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E-mail je rychly komunikacni prostiedek a alespoil jednu elektronickou schranku
vlastni drtiva vétSina uzivatelt Internetu, navic se jiz stalo zvykem uvadét e-mailovou
adresu ke klasické adrese a telefonnimu Cislu jako dal§i moznost kontaktu. Proto ma své
opodstatnéné vyuziti i v marketingu. JenZe bohuzel se velmi rozsifilo zneuzivani
elektronické posty, protoze reklamni e-maily jsou levné, jednoduché a vysoce ucinné.

Reklamni e-maily lze rozdé€lit do dvou kategorii [20]:

e spam — rozesilani e-maild vSem moznym koncovym uzivatelim bez jakékoliv
filtrace a hlavné bez jejich souhlasu, tento zpusob je velice neeticky, zdkazniky
Zasto spi§ odrazuji, okradaji o ¢as a kazi image firmy, v mnoha zemich (véetné CR)
uz je navic spamming zdkonem zakazany,

e autorizovany reklamni mail — tento zplisob se snazi spojit marketingové vyhody pii
hromadném rozesildni reklamnich e-maili a ziroven se vyhnout negativnim
strankdm spamu, funguje na principu, ze uzivatelé si sami ur¢i, od koho chté&ji e-
maily dostavat, problém je vSak v tom, Ze toto urceni je ¢asto nevédomé, nebot’ se

jedné o ptfedem zaskrtnutou volbu nékde v dolni ¢4sti stranky.

3.2.5 Komunikaéni mix na Internetu

r

Jak jiz bylo vySe zminéno, z rozvoje Internetu tézi pfedevsim komunikacni Cast
marketingu. Internet je pomérné novy a velmi u€inny prostredek komunikace. M4 mnoho
vyhod (celosvétovy dosah, nepfetrzity provoz, rychlost, nizké ndklady apod.). JenZe se
Casto zapomind na to, Ze ma i urcité nevyhody, které¢ by marketéfi i ostatni lidé m¢li brat
v uvahu. Mezi tyto nevyhody miizeme zahrnout v prvé fadé neosobnost komunikace. Je
snaz$i néco kritizovat ¢i vnucovat, pokud se s doty¢nym nesetkate tvari v tvar. Dal§im
problémem jsou technickd omezeni, napf. nemiZete poradat videokonferenci, kdyz vétSina
uzivatell k tomu nemé vybaveny pocita¢ apod. Nicméné pozitiva internetové komunikace

vyrazné pievazuji, proto se internetovy marketing neustale rozviji. [19]

Komunikace na Internetu ma rizné nastroje a moznosti. Jejich pouziti by se mélo
odvijet pfedevs§im od cile, kterého chce spolecnost dosdhnout. Mezi nejcastéjsi cile patii
informovat uzivatele (o novych vyrobcich, cené, novych sluzbach ¢i funkcich svych

vyrobku), piesvédcovat je (k nakupu, o dobré image spoleCnosti, ze potiebuje nové
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informace) a pfipominat se (aby byl vyrobek neustale v myslich zakaznikti i mimo sezonu

¢i pied sezonou). [20]

Klasicky komunika¢ni mix obsahuje osobni prodej, reklamu, public relations,
podporu prodeje a pfimy marketing. Pro internetovy komunikacni mix nelze pouzit osobni
prodej, naopak se ale pfidava viralni marketing. Pro pfehlednost jsou v obrazku €. 5

uvedeny jednotlivé slozky komunika¢niho mixu na Internetu.

Obr. ¢. 5: Slozky marketingové komunikace na Internetu

Komunikaéni mix na Internetu

Public Podpora Piimy Viralni
relations prodeje marketing marketing

Reklama

Zdroj: [19]
Jednotlivé slozky a jejich nastroje budou predstaveny v nésledujicich kapitolach.

3.2.5.1 Reklama na Internetu

Reklama je v ramci komunika¢niho mixu nejpouzivanéj$im nastrojem na Internetu.
Spojuje ptrednosti tradi¢ni reklamy a pfimého internetového marketingu (osloveni velkého
poctu lidi pti moznosti Iépe zacilit na pozadované segmenty zakazniki). Pokud shrneme

zékladni ptednosti reklamy na Internetu, jsou to tyto vlastnosti [19, 20]:

e schopnost zacilit (Targetability)® — reklamni kampaii na Internetu je moZné
modifikovat dle zem¢ plisobnosti, ¢asu plisobnosti, zajmul cilovych uzivateld, jejich
technického vybaveni, diky cemuz je reklama personalizovana a tak vice €inna,

e snadné méfeni reakce uzivateli (Tracking) — reklamu na Internetu mizeme méfit

z mnoha hledisek: kolik lidi si ji prohlédne, jak dlouho si ji prohlizi, co je nejvice

zajima, kolik z nich si vyrobek skute¢né koupi apod.,

® Na rozdil od Stuchlika & Dvoracka (20), ktefi pouzivaji termin ,zacileni®, se autorka ptiklani k pojmu
»schopnost zacilit”, ktery dle jejiho minéni Iépe koresponduje s ptivodnim anglickym nazvem.
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dorucitelnost a flexibilita — reklama je na Internetu neustale a prubézné se
obménuje dle udaji o tom, jaky typ lidi si ji zrovna prohlizi (pies den je zobrazena
reklama pro Ceskou republiku, vnoci miZze byt nasazena reklama pro jiné
kontinenty), navic tato reklama je okamzité po vystaveni na Internet dostupna vSem
jeho uzivatelim (jejichz pocet vroce 2010 celosvétoveé piekrocil 2 miliardy).
Internetova reklama je také flexibilni, zadavatel ma okamzité udaje o jeji
uspésnosti, mize ji pozmeénit dle pozadavki a to s minimalnimi néklady,
interaktivita — jakmile uZivatele zaujme néjaka reklama, sta¢i na ni kliknout a
okamzité ma k dispozici dalsi informace, firmy tak nemusi platit velké reklamni
plochy na nejnavstévovangjSich strankach, sta¢i tam umistit odkaz a zbylé
informace mit na vlastnich strankach,

nizké naklady — ve srovnani s ostatnimi médii,

zpétna vazba — okamzita, i kdyz si zédkaznik nic nekoupi, reklamni spolecnosti

dokazi vycist mnoho informaci uz z jeho chovani na internetu.

Reklama na Internetu ma mnoho podob a forem, které maji riizna vyuziti a mohou

se vhodné kombinovat. Mezi zakladni patii reklamni prvky na webovych strankach,

placené odkazy ve vyhledavacich, reklama prostfednictvim elektronické posty a reklama

v diskuznich skupinach ¢i konferencich. [19]

Reklamni prvky na webovych strankach jsou nejcastéjSim nastrojem internetové

reklamy. Mohou byt zobrazeny v ruznych formatech, znichz nejpouzivanéj$i jsou

nasledujici [19]:

full banner — reklamni prouzek srozméry 468 x 60 pixeld (rozméry jsou
standardizovany), je hypertextové spojen s firemnim webem, miiZze byt staticky ¢i
dynamicky,

interstitial (vsunuté okno) — jedna se o reklamu, jez se zobrazi pifed naétenim
vlastnich stranek, zobrazuje se na 5 az 15 sekund maximalné, musi se rychle nacitat
a uzivatel by mél mit moznost ji uniknout kliknutim na ,,Pfeskocit™ nebo podobné

tlacitko,
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e pop-up window (vyskakujici okno) — jakmile se stranka naéte, automaticky se
otevie nové okno piislusného prohlizece, kde je reklamni sdéleni, tato forma
reklamy je velmi uto¢nd, lidem nepfijemna a zhorSuje image spolecnosti,

e rich media banner — banner vytvofeny pomoci programovaciho jazyka Flash, jeho
vyhodou je poutavejsi vzhled, ale ma problémy s kompatibilitou n€kterych zatizent,

e skyscraper — reklamni banner s rozméry 600 x 120 pixeld,

e textové odkazy — Vtextu jsou zvyraznéna urcitd slova, kterd maji spojitost

s vyrobky a firmou zadavatele a funguji jako odkazy na firemni web.

,Placeny odkaz se ve vyhledavac¢i zobrazuje na urcité, pfedem zvolené dotazy
(klicova slova). Od ptirozené nalezenych odkazi se 1i8i grafickym zvyraznénim a tim, Ze je
uveden na prvni strance vysledkl pied neplacenymi odkazy.“ [19, str. 83] Témito odkazy
se zabyvad SEM (Search Engine Marketing), ktery se snazi co nejlépe vyuzit vyhledavace
v marketingu. Tato forma reklamy je pomérné nendsilna, uzivatelé ji docela vitaji, nebot’

rychle naleznou to, co hledaji (v ramci moznosti). [19]

Z hlediska e-mail marketingu je vyrazna piedev§im reklama formou
autorizovanych reklamnich maild. Pokud nedojde k nevédomému souhlasu se zasilanim
posty, je tato forma pifijemna pro ob¢ strany, uzivatel ziskava v pravidelnych intervalech
zadané informace a firma zase pfesné cili na vybrany segment, coZ se samoziejmé odrazi i
v u¢innosti. Jen pro uplnost, tyto e-maily se nazyvaji informa¢ni bulletiny nebo

z angliétiny newslettery. [20]
3.2.5.2 Podpora prodeje na Internetu

Cilem podpory prodeje je vzdy zvySeni prodeji. Nékdy se firma snazi odvést
pozornost od ceny vyrobku, zvysit vérnost zakaznikl ¢i jen vzbudit zdjem. Jedna se o
kratkodobé stimuly zakaznikl ke koupi v podobé rliznych akei, slev a dalSich lakadel. Na
rozdil od reklamy, ktera zakaznikovi pfinasi divod pro koupi, podpora prodeje je
konkrétnim stimulem ke koupi. Probiha jak na trhu spotiebitelském (B2C), tak i na trhu
primyslovém (B2B). Je vSak nutné vzdy peclivé zvazit, jaké konkrétni nastroje podpory
prodeje jsou vhodné. Naptiklad soutéZze u luxusnich znacek nejsou zrovna vhodnym

prostfedkem, protoze v o¢ich zakaznikl snizuji hodnotu vyrobku. [18, 19, 20, 22]
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Akce na podporu prodeje probihaji na tfech urovnich [18, 19, 20, 22]:

e zakaznické akce — zaméfeny na koncového zakaznika (slevy, darky, soutéze,
vzorky zdarma, ankety, ak¢ni sety, prodlouzend zarucni doba),

e obchodni akce — cili na firemni zdkazniky na trhu B2B (rabaty, zbozi zdarma,
vybaveni prodejniho mista, kancelaiské potteby, vystavy, konference),

e akce na podporu prodejnich tymi — orientovany na motivaci distribucnich

mezi¢lankl (reklamni pfedméty, slevy, srazky, motivacni plany a tréninky).

Vyse uvedené stimuly piisobi pouze kratkodobé, pro dlouhodobéjsi ucinek jsou
vhodné ¢lenské a partnerské programy, sbirani bodd apod. VétSinu téchto nastrojii 1ze
prostiednictvim Internetu vykonéavat a v ostatnich pfipadech maji alespon internetovou

podporu (propagace veletrhu, informovani a pfihlasovani na konané akce). [20, 22]

Hlavni nevyhodou téchto akei je nérlst trzeb pouze v dobé akce. Po jejim skonceni
mize nasledovat pokles na jesté nizsi stav, nez byl pied zacatkem akce. Lidé si v dobé¢ slev
nakoupi zbozi do zasoby a pak mohou pfejit ke konkurenci. Firmy si ¢asto témito akcemi
nedokazi vytvotit zakaznické pouto, které by ptinutilo zdkaznika u nich opét nakoupit i po

skonéeni akce. [18]

3.2.5.3 Public relations na Internetu

Public relations neboli ¢esky vztahy s vefejnosti slouzi k ,,vyvoji a udrzovani
dobrych vztahl s riznymi skupinami vefejnosti.“ [18, str. 321] Mezi tyto skupiny patii
zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé, zakaznici, média nebo konkurence. Smysl PR spociva
V tom, vytvofit u téchto skupin kladnou predstavu o firmé a jejich vyrobcich. SloZkami
klasického PR jsou vztahy s tiskem, firemni komunikace, budovéani firemni identity,
sponzoring, organizovani akci (event marketing) a ovliviiovani (lobbying). Na Internetu se

mohou objevovat témét vSechny tyto slozky, ovSem se specifickym charakterem. [19, 20]

Firemni webové stranky jsou vhodnym nastrojem pro internetové PR. Mohou
obsahovat veskeré novinky a zpravy, které poté tisk pfevezme nebo mit dokonce specialni
sekci pro tisk (dnes jiz obvyklé u vétSich firem, napf. T-Mobile). Tyto novinky a
zajimavosti je také vhodné umistovat na zpravodajské portdly. Mnoho uzivateli ma

napiiklad pomoci RSS ¢tecky nastaveno stahovani novych pfispévkl. Prostfednictvim
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elektronické posty zasilaji spolecnosti hotové tiskové zpravy piimo novinditim, pozvanky
na tiskové konference apod. Nejucinnéjsi ze slozek je, pokud se o firmé ¢i vyrobku kladné
piSe v nezavislém casopise. To vSak vétSinou nelze piili§ ovlivnit, proto se pracovnici PR
alespon snazi do virtudlnich ¢asopisti nasazovat komercni ¢lanky nebo ptispivat odbornymi
konzultacemi. VSechny tyto slozky navic na Internetu vytvaieji zpétné odkazy, diky cemuz

se firemni web umist'uje na lepSich mistech ve vyhledavacich. [19, 20]

Obr. €. 6: Nejvyznamnéjsi PR aktivity na Internetu
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3.2.5.4 Pfimy marketing na Internetu

VétSina souCasnych ndstrojii marketingu je vytvofena pro hromadné osloveni
zakaznikt. Dnes se ale tento trend obraci a firmy se snazi oslovit konkrétniho zakaznika ¢i
uzkou skupinu podobné zamétenych zakaznikl s nabidkou pfimo pro né. Tento osobni a
cileny pfistup se nazyva direct marketing (ptimy marketing). Obrazek ¢. 7 znazoriuje, na
které zakazniky se firmy zamétuji pii tvorbé pfimého marketingu ve srovnani s reklamou.
[17]

Tradi¢ni pifimy marketing ma mnoho podob, v prostiedi Internetu jich vSak lze
realizovat jen nékolik. Mezi né patfi hlavn¢ e-mail marketing, webové seminate, VolIP

telefonie a online chat. [22]

36



Obr. €. 7: Zaméteni pfimého marketingu a reklamy
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E-mail marketing nebo e-mailing je zdaleka nejvyuzivanéj$im nastrojem piimého
marketingu. Tento typ marketingu vSak ma pravni i technické piekazky. V mnoha zemich
je podrobné urceno, co a jak muize byt zasilano jako reklamni mail, v pfipadég, ze by firma
rozesilala e-maily bez souhlasu odbératelti, hrozi ji za to pravni postih, velké pokuty a
samoziejme i poskozeni image. Dalsi nastrahou jsou antispamové filtry. Miize se snadno
stat, ze e-mail adresatovi nedojde i piesto, Ze on o néj stoji. Pokud vsak tyto komplikace
firma zvladne, ziskd ve vysledku U¢innou formu, jak ziistavat v povédomi zakazniki a

moznost budovat s nimi dlouhodobégjsi vztahy. [22]

E-mail marketing ma dvé zakladni podoby: nabidkové e-maily a newslettery.
Existuje mezi nimi nékolik rozdilt. E-maily s nabidkami nejcastéji rozesilaji e-shopy, je u
nich dulezitd personalizace (osloveni), nabidka zboZi pfesné danému zékaznikovi na miru
dle pfedchozich ndkupii ¢i zkuSenosti, nabidka musi byt aktudlni, idedlné¢ by podobné
informace méli byt 1 na firemnim webu pro pfipad, Ze by se zakaznikovi e-mail Spatné
zobrazil. V téchto e-mailech by se mé&l nabizet jen jeden, maximalné 3 produkty nebo
néjaké pfislusenstvi, jinak zdkaznik ztraci pozornost. Také by se firma méla vyvarovat
ptiliSného vychvalovani vlastnich produkti a reklamnich sloganti, takovéto chovani

zakazniky odpuzuje. [22]
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Newsletter ma formu elektronického mésicniku ¢i tydeniku. Od nabidkového e-
mailu se tedy 1isi formou i obsahem. M¢l by zahrnovat témata tykajici se spolecnosti, ale
Vv jiné nez reklamni podobé — napt. navody k pouziti vyrobkii, srovnani vyrobkt firmy
s konkurenci od nezéavislého zdroje, pro zpestieni rozhovory s majiteli ¢i spoleCensky
znamymi zékazniky firmy apod. Tento zplisob marketingu je mezi zdkazniky pomérné

oblibeny, nebot’ v ném nespatiuji reklamu ale spise sluzbu zakaznikim. [19]

3.2.5.5 Viralni marketing na Internetu

, Virdlni marketing je marketingova technika, ktera se snazi zajistit, aby si lidé,
zejména uzivatel¢ Internetu, predavali informace o firmé, znacce ¢i vyrobku smérem
k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro ,,inzerenta® co nejlevnéjsi (pokud si uzivatelé
sami pfepoSlou e-mail, md to inzerent zadarmo), a aby Sifeni zprdvy a jeji efekt

exponencialng rostly.” [19, str. 94]

Virovy marketing je jednim z nejnovéjSich trenddi v marketingu a tzce souvisi
s rozvojem informacnich technologii. Funguje na principu, ze reklamni sdéleni pfijde
uzivateli natolik zajimavé, poutavé nebo vtipné, ze jej dobrovolné a vlastnimi prostredky

pteposila znamym lidem, piatelim, kolegiim. [25]

Nézev virdlni marketing se odvozuje od slova vir, protoze jeho Sifeni je
nekontrolovatelné¢ a nelze predem naplanovat ani jeho dosah, ani uspéSnost. Zakladem
viralniho marketingu je dobry napad, vtipné video nebo odkaz na zajimavy ¢lanek, snadny
mechanismus pieposilani a v neposledni fadé také skutecnost, Ze k uzivateli dorazi od

znamé a tudiz diveéryhodné osoby. [19, 25]

Nejcastéjsi formou virdlniho marketingu je elektronicka posta, videa umisténa na
Internetu (napf. na serveru YouTube), ktera lidé sdileji pomoci odkazu, fotografie nebo
odkazy na socialnich sitich (Facebook, Twitter). [22, 25]

3.2.6 MozZnosti podpory internetového marketingu

Marketing na Internetu je efektivni zplsob, jak ziskat pro spolecnost nové
zékazniky. Neni vSak jednoduché nastavit jej tak, aby fungoval pozadovanym zpiisobem.

Internetovy marketing je rozsahly soubor specifickych ¢innosti, pfi nichZ musi mit tviirci
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neustdle na paméti, ze vSe vytvaii pro zakazniky a tak k tomu pfistupovat. Hlavnim
faktorem Uspésnosti je urcité prospéch pro navstévnika. Pokud jsou pro uzivatele stranky
prospésné €i uzitecné, je to velky krok k cili, a to aby se z navstévnika stal zakaznik. Dalsi

vlastnosti, které by uspésné webové stranky mély spliiovat, jsou [22]:

e pfistupnost — uprava pro rizné prohlizece v odliSnych operacnich systémech, pro
zafizeni bez monitoru (mobilni telefony, PDA) a pro zdravotné¢ postizené
spoluobcany (kontrolu, zda stranky odpovidaji pozadavkiim, lze provést na
strankach konsorcia W3C — www.w3c.org),

e pouzitelnost — stranky musi byt pfizptisobeny pozadavkim zdkaznikl a ucelu, pro
ktery vznikly (snadnd orientace, moznost vyhledavani),

e davéryhodnost — vzhledem k obecné neduvéie obyvatelstva k Internetu je nutné,
aby okamzité po navstéveé stranek pocitili solidnost firmy (srozumitelna adresa
webu, musi byt viditelné uveden telefonicky kontakt, popis ¢innosti spolecnosti,
pravidelné aktuality z Cinnosti firmy, zdlUraznéni o zabezpecCeni ochrany dat i
nakupu),

e atraktivita — po pfichodu na stranku se navstévnik rozhoduje béhem nékolik
sekund, zda na ni ztstane nebo ji opusti, proto je nutné jej nécim zaujmout (dobie

funguji riizné zebticky, ankety nebo zajimavé ¢lanky).

Problém nastava ve chvili, kdyz ma firma Spi¢kové stranky, které v§ak vyhledavace
ignoruji a nedavaji na predni mista. Dle nedavnych studii klikne na tfi nejvyse umisténé
ptirozené vysledky vyhledavani na Googlu (celosvétové nejpouzivanéj$§im vyhledavaci)
vice nez 60 % uzivateld. O tom, jak v tomto smyslu podpofit firemni webové stranky,
pojednava SEM (Search Engine Marketing — marketing ve vyhledavacich). Jeho cilem je
zviditelnit webové stranky v obrovském mnoZstvi stranek, které se na Internetu nachazeji.
SEM je postaven na opa¢ném principu, nez klasicka reklama. Zatimco reklama funguje na
strategii push — snazi se zakaznikiim vnutit, naopak SEM provadi strategii pull — nabizi dle
klicovych slov potencidlnim zakazniklim ptesné to, co hledaji. Tento pilif internetového
marketingu se rozdéluje do dvou casti: neplacené (pfirozené) vysledky vyhledavani a

placené vysledky vyhledavani. [27, 27, 28]
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3.2.6.1 Prirozené vysledky vyhledavani pomoci SEO

Pfirozenymi vysledky vyhledavani se zabyva SEO (Search Engine Optimization),
neboli optimalizace pro vyhledavace. Jednd se o moderni techniku, kterd dokaze upravit
webové stranky tak, aby se uzivateli zobrazily na piednich mistech pii vyhledavani.
Vyhledavace pro zobrazeni relevantnich vysledkii pouzivaji vlastni tajné algoritmy, které
se skladdaji z mnoha polozek. Pfesné znéni téchto algoritmi si kazdy vyhledavac peclivé
stiezi. Pfesto jsou znamy nékteré zékladni postupy, které vyhledavace pouzivaji a na jejich
optimalizaci je SEO zaloZené. Faktory, které ovlivituji vysledky vyhledavani (SERP —
Search Engine Results Page), se rozdéluji na on-page a off-page. [22, 29]

e On-page faktory pfimo souviseji S obsahem a kddem webové stranky a také jejim
umisténim v ramci webu [29, 30]
o sémantika (spravnost a kvalita) zdrojového kddu,
o relevance obsahu vzhledem ke klicovym sloviim,
o ptehlednost a provdzanost jednotlivych stranek,

o aktudalnost a jedine¢nost obsahu.

e Off-page faktory se nenachazeji na hodnocené strance [29, 30]:
o analyza relevantnich kli€¢ovych slov a frazi,
o analyza konkurence ve vysledcich vyhledavani zamétend na klicova slova a
fraze,
o link-building (budovani zpétnych odkazii),
o registrace do katalogd,

o zvySovani obecného povédomi o strance na Internetu.
On-page faktory

Zékladnim problémem po vystaveni webové stranky na Internet je zatidit, aby si ji
lidé vSimli. Uzivatelé mohou stranky najit dvéma zptsoby: ptes katalog a pies vyhledavac.
Aby vyhledavac zjistil, Ze dana stranka existuje, je nejsnazsi zaregistrovat ji do katalogu.
Katalog je stranka, ktera obsahuje odkazy na ostatni weby roztfidéné do riiznych kategorii.

Zakladnim rozdilem mezi katalogem a vyhledavacem je ten, Ze do katalogu jsou stranky
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vkladany ru¢né, zatimco vyhledavac zobrazi dle jeho pozadavkid nejlepsi vysledky, které

ne vzdy jsou Vv souladu s pozadavky zakaznika. [28]

Nyni tedy je stranka k nalezeni jak v katalogu, tak ve vyhledavaci. Bohuzel ve
vyhledavaci se ale zobrazuje az na nékolikaté strance a dle prizkumi lidé vétSinou
zobrazuji a berou v tvahu pouze vysledky na prvni strance. Nyni je ¢as na optimalizaci
stranek pro vyhledavac. Vyhledava¢ zobrazuje stranky dle mnoha ukazatell. Mezi tyto
ukazatele patii pocet relevantnich navstévnika a zakaznikli, vzdjemna poloha nalezenych
slov, umisténi nalezenych slov a také rank. Rank je jakasi hodnota divéryhodnosti stranky
a je jednim z faktort, ktery lze ovlivnit. Proto také cilem SEO je co nejvyssi hodnota
ranku. [22, 28]

Pokyny, jak dosahnout co nejvyssiho ranku (ndvod od tviircl vyhledavace Google)

[31]:

e pojmenovani stranek pomoci tagu <title>: ndzev stranky se poté zobrazi i v horni
1i$t€ vyhledavace,

e definovani souhrnu pro kazdou stranku: tyto souhrny se zobrazi ve vysledcich
vyhledéavani,

e srozumitelnd adresa webové stranky (nejen hlavni, ale 1 strankéch
v podkategoriich): adresa se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani,

e piehledna navigace na strance a hierarchie webu,

e kvalitni obsah stranky a sluzby: zajimavé stranky ziskaji pozornost samy o sobg,

e kvalitni anchor texty (texty odkazil): jsou podtrzené a po kliknutim na né se
uzivatel pfesuje na odkazovanou stranku (Casty je anchor text ,Kliknéte zde*,
uzivatel ale nevi, kam jej odkaz pfesméruje a tak se mu radéji vyhne),

e pouziti obrazku: nutné dobré pojmenovani (nikoliv imagel.jpg), popis obrazku
pomoci ,,alt* atributu, pfiméfend velikost,

e vhodné pouziti tagli <h1> az <h6> pro nadpisy

o efektivni pouziti souboru robots.txt: pomoci toto souboru lze zakazat nebo omezit
vyhledavacim robotim danou stranku zobrazovat (diivody: placené ¢lanky, interni

diskuze, duplicitni stranky pro tisk apod.).
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Off-page faktory

Vyuziti off-page faktorti neni tolik Casté jako on-page faktord. Jejich optimalizace
profesionalni agentury jako o nadstavbu, zatimco on-page faktory jsou jiz optimalizovany

pti tvorbé webovych stranek. [29]

3.2.6.2 Placené vysledky vyhledavani pomoci PPC

Optimalizace pro vyhleddvace v pfedchozi kapitole se v dneSni dob¢ stava
samoziejmou veéci. Jeji pfednosti je nizké cena, velkym nedostatkem vsak je pomaly nastup
ucinku. Pokud vSak n¢kdo potiebuje své stranky mit na viditelnych mistech okamzité, ma
moznost vyuzit placenou reklamu. Tato metoda se nazyva PPC (Pay Per Click), coz,
prelozeno do Cestiny, znamend platba za prokliknuti. Nazev ptesné vystihuje jeji podstatu.
Inzerent vytvofi reklamu, kterd bude zobrazovana pii zadani klicového slova. Platit vSak
nebude za pocet zobrazeni, ale za to, kolikrat se uzivatelé skrz tuto reklamou prokliknou na
jeho webové stranky. Mezi hlavni vyhody této metody patfi moznost ptesného zacileni a

rychlost. [28, 29]

O rozvoj tohoto typu reklamy se velkou mérou zaslouzil koncern Google. V roce
2000 integroval PPC reklamu do svého vyhledavace, pojmenoval ji AdWords a k tomu
vytvoftil software, kde je veskeré nastaveni a provoz reklamy naprosto intuitivni. AdWords
se zobrazuji nad a vpravo vedle neplacenych vysledkd vyhledavani. Inzerent si muze
pfesné zjistit, jak je jeho reklama UspéSna, jaka slova jsou vyhledavana, v jaké denni dobé¢,

obsahuje nastroj pro navrh klicovych slov apod. [32]

Dal$im typem reklamy se stejnym systémem Uctovani je Google AdSense. Jedna se
0 kontextovou reklamu, kdy je z relevantnich slov vytvofen odkaz. Odkaz 1ze poznat podle
grafického zvyraznéni zpravidla modrou barvou a podtrzenim. Tato kontextova reklama se

zobrazuje na partnerskych strankach Google. [28]

Google neni jediny, kdo v Ceské republice nabizi podobné moznosti reklamy. Jeho
nejvetsim konkurentem na poli PPC reklamy je vyhledava¢ Seznam a jeho Sklik reklamy,

poté vyhledava¢ Centrum s reklamami AdFox a Billboard.cz s reklamami BBtext. Pokud
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jde o kontextovou reklamu, nejvétsim konkurentem je server Etarget.cz, mezi jehoz

partnerské weby patii pfedni Ceské zpravodajské servery, napi. iDNES.cz. [28]

Cela kapitola 3.2 je podstatnou soucasti této prace, nebot jeji znalost vysvétluje
moznosti internetového marketingu. Spole¢nost L] Protection vyuziva fady nastrojt, které
marketing na Internetu poskytuje — od webové prezentace a e-shopti po umisténi firmy
Vv katalozich, ptes pouzivani klicovych slov pro efektivni vyhledavani az po reklamu PPC a
Google AdWords.
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3.3 Management distribuce

Distribuce je jedna ze sloZzek marketingového mixu, jeZ ma za cil dorucit vyrobek
na spravné misto, ve spravny ¢as, spravné kvalité a mnozstvi. Distribuci by méla byt fizena
velmi pecliveé a uvazlive, nebot” se jednad o dlouhodobéjsi zalezitost, jez nelze rychle ménit
dle aktualnich podminek a pfitom tvoii 30 — 50 % z celkovych ndklada. Ve firmach ale
byva praxe spiSe opacnd, distribuci je vénovana jen mald Cast pozornosti. Efektivni

distribuce je v8ak zakladem uspéchu firmy. [18, 33]

Kazda firma ma své dodavatelské fetézce, mezi nimiz postupuji obousmérné
informacni, materialové, finan¢ni a rozhodovaci toky. Vzhledem k tlaku konkurence se
tyto fetézce ¢im dal vice pfeménuji na partnerské, pficemz dochdzi ke sdileni vnitinich
informaci a co nejvySsi form€ kooperace. Zéikladni linearni strukturu a jednotky

dodavatelského fetézce znazornuje obrazek ¢. 8. [34]

Obr. ¢. 8: Linearni struktura dodavatelského fetézce

0000

Dodavatel ~ Vyrobce Distributor ~ Prodejce Zakaznik
Zdroj: [34]
3.3.1 Distribuce na Internetu

Internet velmi pfispél ke zrychleni a zjednoduSeni distribuce 1 jeji organizace.
Zasadnim zlomem byl vznik aplikaci podporujicich EDI (Electronic Data Interchange —
elektronickd vyména dat). Oproti klasickym zplsobim (dopis, telefon) je tento zplsob
v mnoha ohledech efektivnéjSi — rychlejsi, levné&jsi a hlavné spolehlivéjsi. Takto
realizovand vyména dat vSak muZze probihat pouze na trhu B2B a tedy v uzavienych

pocitacovych sitich (kvtli bezpecnosti). [20]
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vvvvvv

v distribuci je v zasad¢ dvojiho druhu [19]:

¢ Internet jako nova distribu¢ni cesta,

e Internet jako nové misto nakupu.

3.3.1.1 Internet jako nova distribucni cesta

Vse, co muze byt prevedeno do digitalizované formy, miize byt také
prostiednictvim Internetu doruceno. Jedna se tedy klasicky o noviny, Casopisy, software,
hudbu, knihy, filmy, televizi, hry apod. Vyrobce se v takovém piipad¢ stane zaroven i
distributorem, vynecha meziclanek prodejce a veskery zisk inkasuje sim. Kromé produktt
1ze zaroven poskytovat i sluzby — predevsim poradenstvi (Iékaiské, pravni, technické,...).

[19, 26]

Distribuce po Internetu ma svoje vyhody a nevyhody. Produkty v digitalizované
formé jsou jednoduse prepravitelné, tento zptisob je rychly, levny (pro ob¢ strany), nebot’
odpadaji rizné logistické a dopravni Cinnosti a v neposledni fadé je zde pro firmu snazsi

moznost vstupu na zahraniéni trhy. [19]

Zapory vSak nejsou zanedbatelné. Pti objednani velkého baliku softwaru ¢i hudby
muze byt doba stahovani netinosné dlouhd. Kdykoliv mize dojit diky technické chybé
Kk pferuSeni stahovani a produkt nebude zdarné¢ fungovat. Podobné jsou i problémy
s platbou. V nékterych zemich zase neni dostatek lidi pfipojen k Internetu, aby byla
distribuce po Internetu efektivni. Urcitou roli hraje i psychologicky faktor — uzivatel
zaplati za pozadovany produkt a radéji si jej koupi ve fyzické podobé, aby ,,m¢l néco
V ruce® nez aby si jej pouze stahnul z Internetu. Dale musi spole¢nost pocitat s naklady na
digitalizaci (pokud produkt v digitalizované¢ podob¢ jiz nevznikd). Kdyz k témto vSem
negativim jesté piipoCteme ztratu osobniho kontaktu a tedy nemoznost néjak kvalitativné
navazovat dlouhodoby vztah se zékaznikem, jen malo firem se rozhodne pro distribuci po
Internetu jako jedinou moznou cestu. VéEtSina naopak voli kombinaci (produkt dorucit
klasickymi distribu¢nimi cestami a platbu realizovat ptes Internet) nebo klasické

distribucni cesty, pti¢emz prodej po Internetu byva jen jako doplikova moznost. [19, 20]
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3.3.1.2 Internet jako nové misto nakupu

Protoze moznosti digitalizace produktii jsou omezené a ne vSechno Ize
digitalizovat, vyuziva se Internet i jako dalsi distribu¢ni kanal, prostfednictvim né¢hoz si
zékaznici zbozi pouze vyberou a zakoupi. Nasledna distribuce je pak fyzického charakteru
prostiednictvim klasickych cest. Zakaznici si zbozi mohou vyzvednout v kamennych
obchodech spole¢nosti nebo je jim doruc¢eno postou ¢i kuryrem. Fyzicka distribuce je Casto
provadéna externi firmou, ktera diky velkym objemtum zasilek dosahuje uspor z rozsahu.
Z hlediska zpasobu doruéeni se v Ceské republice nejéastéji pouziva dodavka na dobirku,
ktera je sice oproti ostatnim moznostem drazsi, avsak slucuje platbu za produkt a piedani

produktu, coz mnoha zakaznikim vyhovuje. [19, 20]

Mezi urcité vyhody tohoto distribu¢niho kanalu lze zaradit v¢asnost a rychlost a

hlavné moznost doruceni na jinou adresu (koupé darku). [19]

Z vyse uvedené¢ho by se mohlo zdat, ze srozvojem Internetu postupné zmizi
jednotlivé mezi¢lanky — prodejci. Opak je pravdou. Pro spotiebitele je pii nakupu u
vyrobce vyhodou pouze cena samotné¢ho vyrobku. Pokud tedy objednava jeden produkt,
plati jedno poStovné a balné, rozhodne se zcela jisté pro vyrobce (pokud ma nejnizsi cenu).
Rozdil ale nastavd, pokud si chce zdkaznik objednat vice vyrobkl. V tom piipadé je
jednodussi 1 levnéjsi zakoupit zboZzi na strance prodejce, ktery ma vSechny pozadované
vyrobky v nabidce a platit jedno postovné a balné, nez objednavat produkty u riznych
vyrobcil (tim se samoziejmé nasobi 1 postovné a balné). Hlavni pfednost distributorti je
tedy v kompletaci, protoze diky spolupraci s vice vyrobci maji nesrovnatelné Sirsi

sortiment. [20]

v

Nejefektivnéjsi je zpusob, kdy spole¢nost nabizi vSechny moznosti distribuce.
Pokud by né¢ktera spoleénost chtéla vyuzivat jako jediny distribu¢ni kanal, musela by splnit

nasledujici predpoklady [19]:

e piistup vétSiny zdkaznikl k Internetu,
e moznost distribuce vyrobku ptes Internet,

e standardizace vyrobku.
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3.4 Model AIDA

AIDA je akronym z pocateénich pismen ¢étyf slov, kterd maji objasnit stadia, jimiz
potencidlni zakaznik projde, nez provede akci — ve vétSin¢ piipadt nakup. S touto
uzitecnou pomuckou pfisel v roce 1898 Elias St. Elmo Lewis, prvni prezident Americké

asociace reklamnich tvirct (Association of National Advertisers). [35]

Podle Ceské spole¢nosti pro podporu prodeje a public relations MOSPRA je model
AIDA definovan jako ,model tzv. stupniového pisobeni propagace. Je vyjadien

pocatecnimi pismeny po sob¢ jdoucich stupnd oznacenych anglickymi nazvy [36]:

e Attention — pfitahnuti pozornosti (muze byt nahrazeno slovem Attraction),
e Interest — vzbuzeni z4jmu,
e Desire — vytvofeni touhy (v nékteré literatufe se uvadi Desicion —

rozhodnuti, viz [35]),

e Action — dovedeni k ¢innosti (napf. koupé nebo objednavka).

V soucasné dobé se vSak stile vice méni cil reklamy, kterym jiz neni pouhd
jednorazova akce, nybrz dlouhodoby vztah se zakaznikem. Tento cil je oznacuje pismeny
L jako loyalty (loajalita zdkaznika) nebo S jako safisfaction (uspokojeni zékaznika).
Spokojeny a loajalni zdkaznik se vrati automaticky a naklady na jeho zaujeti a pfiméni
k nakupu budou nékolikanasobné mensi nez u nového zéakaznika, protoze jiz ma

s podnikem dobrou zkuSenost. [37]

Reklam existuje obrovské mnozstvi, vali se na spotiebitele ze vSech stran a médii,
neni moZné jim uniknout. Tato jejich vlastnost, tj. vSudyptitomnost, vSak neni ani v
nejmensim zarukou uspéchu. Existuje mnoho chyb, kterych se reklama dopousti. Pokud
reklama neni cilena na spravnou skupinu lidi, at’ bude sebelepsi, nikdy nemutze byt
uspesnd, napt. zaptisahlé vegetaridny nepiesvéd¢i pro koupi masa ani certifikat kvality
nebo zaruceni Cerstvosti. Dalsi oblasti, kde reklama muze chybovat, je Spatné umisténi,

napiiklad reklama na obleceni, kde hlavni roli hraje design, nemiiZe byt umisténa v radiu.

[38]
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Obr. €. 9: Model AIDA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Samoziejmé také nebude ucinnd reklama, ktera si nedokaze udrzet zédkaznikovu
pozornost — napi. v reklam¢ je mnoho tdaji najednou, vyrobek se nadmiru vychvaluje,
reklama je pfili§ dlouhd a rozvlacna, zkritka nudna. Mnoho reklam, které vSechny
dosavadni nastrahy ptekonaji, vSak skon¢i na poslednim bodé¢, a to, Ze sice vyvolaji zajem
o koupi, ale nespravného produktu. Naptiklad zena uvidi v televizi reklamu na margarin a
vzpomene si, Ze v lednici dochazi maslo a druhy den jej koupi. Tato reklama nejenze
neprospéla spolecnosti, ktera si reklamu objednala, ale naopak ji jest¢ uskodila, protoZe na
jejim zakladé si zena koupila produkt konkuren¢ni firmy. V dalSich odstavich nasleduje

vysvétleni jednotlivych etap modelu AIDA. [38]

3.4.1 Attention

Attention neboli vyvolani pozornosti je zakladem dobré reklamni kampané.
Z hlediska psychologie se jedna o poznavaci stadium. Pokud vytvoftite néco, ¢eho si nikdo
nevsimne, je ziejmé, Ze se stala chyba. V reklamni oblasti existuje mnoho moznosti, jak
upoutat zdkaznikovu pozornost. K tomu slouzi tzv. ,,poutac. Miize mit riznou podobu — u

tisténych reklam je to nejCastgji titulek nebo graficky prvek, u televiznich nebo
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rozhlasovych reklam zase zvukovy prvek. Jiz v pouta¢i musi byt informace, ktera
zakaznika zaujme natolik, Ze pokracuje ve ¢teni nebo sledovani reklamy. Jako pouta¢ se
osvedcily krasné véci — Zeny, déti, krajina nebo zvifata. Nasi pozornost také pritdhne néco
neobvyklého, nového, origindlniho, provokativniho. Pii tvorbé reklamy se vSak musi davat
pozor, aby reklama zaujala spravné — pokud sice zaujme, ale pouze svym zpracovanim a
nikdo nebude védét, jaky vyrobek reklama propaguje, je tato na prvni pohled uspésna
reklama k ni¢emu. Z hlediska prvki komunika¢niho mixu je pro pfitdhnuti pozornosti

nejucinnéjsi reklama, pfimy marketing a public relations. [25, 33, 35, 38]
3.4.2 Interest

Interest znamena v prekladu z angli¢tiny zajem. Féazi z4jmu pozname podle toho, ze
si potencialni zdkaznik za¢ne klast otdzky, sim od sebe vyhledavat informace o produktu
apod. Jedna se o pocitové staddium, kdy Clovek stile jesté nevi, zda produkt koupit.
Pokroceni potencidlnich zakaznik do této faze je sice pro spolecnost pozitivni, nicméné
zatim se zékaznik k nicemu nezavazal, nerozhodnul a kazdym okamzikem se muze jeho
nazor a pocit z vyrobku zménit v neprospéch podniku. Pro navozeni zajmu je vhodnym
nastrojem piimy marketing, osobni prodej a také v nékterych piipadech public relations.

[25, 33, 35]
3.4.3 Desire, Desicion

Touha po produktu nebo rozhodnuti o koupi, to je cilem vSech marketingovych
aktivit. Tyto dva pojmy jsou V literatuie uvadény jako tieti faze modelu AIDA. Autorka se

piiklani k pouZzivani pojmu Desire.

K rozhodnuti ¢lovéka o koupi by mélo dojit po promysleni v§ech danych informaci
a faktl o produktu a potieb& produktu. Casto se vsak v marketingu setkame s produkty,
které s praktickym pouZitim nemaji moc spole¢ného, ty se potom snazi raciondlni uvahy
obchézet a zakazniky ziskdvat navozenim touhy. O tom, zda v marketingovych aktivitach
uptfednostnovat raciondlni argumenty nebo sazet na city a touhy, také rozhoduje cilova
skupina. Je-1i produktem naptiklad pocitac¢ a cilovou skupinou pocitacovi experti, bude se
spole¢nost zabyvat hlavné padnymi argumenty pro koupi, jako je vysoky vykon a nizka

spotieba. Pokud se vSak bude jednat o notebooky pro divky, bude se reklama spiSe snazit
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pusobit na city a vyvolat touhu po produktu tim, Ze je vyrobi v rizové barvé a k tomu jako
doplnék modni batoh. Toto jsou vSak velmi krajni ptipady, vétSinou se v marketingovych
aktivitdich oba pfistupy kombinuji. Z komunika¢niho mixu je pro rozhodnuti o koupi ¢i

navozeni touhy dulezity hlavné pfimy marketing a podpora prodeje. [33, 38]
3.4.4 Action

Akci neboli Action kon¢i cely model AIDA. Jedna se o zavére¢nou fazi, kdy
zakaznik koupi produkt nebo sluzbu, uéini objednavku, odpovi na inzerat apod.
Z psychologického hlediska se toto stadium nazyva jednani. Teprve nyni se podniku vraci

prostiedky vlozené do marketingu. [33, 35]

Krom¢ modelu AIDA existuji i dalsi podobné modely, jako napi. ADAM
(Attention, Desire, Action, Memory — zapamatovani) nebo DIPADA (Definition —
definovani, Identification — identifikace, Proof — dikaz, Acceptance — pfijeti, Desire,
Action). Jedna se o rizné obmény vyse feCené¢ho. Kazdy ¢lovék a kazdy produkt ma jiny
zpusob smysleni o koupi, proto je nékdy model AIDA povazovan za zastaraly. Faktem ale
zUstava, ze je nejzndméjsi a ma univerzdlni pojeti, proto je stdle nejoblibenéjsi pfi

zpracovani marketingovych akci. [38]

Autorka shledava v modelu AIDA nazorny piiklad, jak postupovat, pokud chce
podnik uspét na trhu a ptildkat zdkazniky. Nenalézd v ni zddné zastaralé komponenty,

proto ji také pozdéji vyuzije v praktické ¢asti prace.
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3.5 Faktory kupniho chovani

V nasledujici kapitole bude vysvétleno, pro¢ se zakaznici rozhodnou pro koupi,
postup jejich cesty k produktu a motivace ke koupi. Zamazalova (2010) uvadi nasledujici
definici kupniho chovani: ,,Kupnim chovanim zakaznikli rozumime takové chovéni jedinct

¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktt.* [39, str. 115]

Na zacatku je nutné rozdélit zakazniky na dvé skupiny — zakazniky na
spotrebitelském trhu a zakazniky na primyslovém trhu. Zakaznici na spottebitelském trhu
se vyznacuji tim, ze produkty kupuji pro vlastni potiebu, sami je spotiebovavaji, zatimco
zakaznici na primyslovém trhu kupuji produkty za ucelem vyroby jinych vyrobku a sluzeb

nebo dalsiho zpracovani. [25]

3.5.1 Faktory kupniho chovani na spotiebitelském trhu

Spotiebitel se v kupnim procesu rozhoduje na zakladé tfech ptistupt — racionalniho,
psychologického a socidlniho. Racionalni pfistup je o skute¢ném ziskavani informaci o
produktu, jejich vyhodnocovani a nasledném rozhodnuti o koupi nejlepSiho vyrobku.
V ptipad€ psychologického piistupu se zakaznik fidi vice svymi emocemi a psychickymi
faktory. O socialni pfistup jde, pokud se chce zdkaznik koupi produktu pritadit k néjaké
socialni skupiné. Tyto tfi pfistupy pasobi vzdy kombinované. Marketing se tedy snazi

pusobit komplexné€ na vSechny tfi pfistupy. [39]

Z divodu co nejlepSiho uspokojeni zdkaznikovych pozadavkl vSak jde marketing
jesté dal a zkoumd predispozice spotiebitele, které zadsadné ovliviuji jeho premysleni a
tedy rozhodovani o koupi. Predispozice je kombinaci kulturnich, socidlnich, osobnich a

psychologickych faktort. [40]

Samoziejm& kromé téchto faktorii se zakaznik rozhoduje také podle stimult
marketingovych (vyrobek, cena, misto a propagace) a stimuld vnéjSiho prostiedi

(ekonomickych, technologickych, politickych a kulturnich). [40]
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Obr. ¢&. 10: Faktory kupniho chovani spotiebitele
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Predispozice a stimuly urcuji, jak bude probihat kupni rozhodovaci proces
spotiebitele. Tento proces se obvykle rozdéluje na 5 fazi. Proces zac¢ina v okamziku, kdy se
Vv Zivoté spotiebitele objevi problém, ktery je vSak feSitelny pomoci né&jakého produktu.
Spottebitel si tedy o daném produktu zacne shanét informace, aby se mohl co nejlépe
rozhodnout. Po ziskani dostupnych informaci musi spotiebitel vybrat z moznych alternativ
nakupu. Jakmile se spotiebitel rozhodne, uskute¢ni ndkup, coz je Ctvrtd faze procesu.
Poslednim staddiem je pondkupni chovani, kdy spotiebitel vyhodnocuje, zda byl koupi

produktu uspokojen ¢i nikoliv. [41]

Obr. ¢. 11: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznéni Hledéani Hodnoceni Néakupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani
Zdroj: [39]
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3.5.2 Faktory kupniho chovani na prumyslovém trhu

Je logické, ze zédkaznici na prumyslovém trhu se rozhoduji v kupnim chovani podle
odlisSnych faktor, nez na trhu spotiebitelském. Mezi hlavni rozdily patii odvozena
poptavka (zakaznik nevybira zbozi zcela dle vlastnich potfeb a prani, ale podle potieb a
ptani svych odbeératelll), mensi pocet zakaznikd (ktefi vSak generuji co do objemu i
hodnoty vyssi objednavky), dlouhodob¢jsi vztahy s odbérateli, raciondlni ptistup k nakupu
a Vneposledni tfad¢ také fakt, ze na kupnim procesu se podili mnoho lidi (iniciator,

uzivatel, rozhodovatel, informator a nakup¢i). [39]

Obr. €. 12: Faktory kupniho chovani podniku na primyslovém trhu
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Vzhledem kvyse uvedenym specifikim je samoziejm¢é nakupni proces na
primyslovych trzich mnohem clenitéjSim procesem. Kromé klasickych fazi jako u
spotiebitelského kupniho procesu se podniky musi vice zamétovat na hledani dodavateld a
navazovani kontakt s nimi, ohodnotit jednotlivé varianty z mnoha hledisek vcetné
moznosti rozpoCtu, zvazuji piipadné vyhody do budoucna (mnozstevni, vérnostni slevy) a

Vv neposledni fadé musi dbat na kvalitni smlouvu, kterou s dodavatelem uzaviraji, nebot

ptipadna chyba se mize vysplhat do obrovskych castek. [39]
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Jak u spotiebitelského trhu, tak i u primyslového trhu hraje v kupnim rozhodovani

dulezitou roli také frekvence nakupi [39]:

e u novych a dosud nenakupovanych produkti je dualezité peclivé projit
vSemi fazemi ndkupniho procesu,

e u jiz kupovaného produktu se mohou nakupci zabyvat pouze detaily, jako
naptiklad podminky dodéni,

e u pravidelnych ndkupi se automaticky generuji objednavky, které se

okamzit¢ mohou zaslat dodavateli bez jakychkoliv zmén.

Prostudovéanim literatury k této kapitole autorka pochopila nékteré zakonitosti trhu
a chovani zékaznikt, které ji do této doby zustavaly skryté. Domniva se, Ze takto by m¢l
postupovat kazdy marketingovy odbornik, aby dokazal co nejlépe uspokojit pozadavky
zakaznikd. Jako nejzajimavéjSi cast shleddva autorka psychologické faktory kupniho
chovani spottebitell, nebot’ tyto faktory jsou Casto marketéry podcenovany, ne-li uplné

ptrehlizeny, pfitom vsak spotiebitele ovlivituji velmi mnoho.
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3.6 Metoda STP

Pro potteby praktické Casti prace je nutné nejprve poznat zédkazniky vybraného
internetového obchodu. Uréitou predstavu o svych zékaznicich mé (nebo by pro uspésné
provozovani ¢innosti mél mit) kazdy obchodnik. Velmi casto jsou vSak tyto predstavy
zkreslené a neptfesné, obchodnik pak nevi, jaké maji jeho zakaznici pozadavky a nemiize
na né¢ adekvatné reagovat. Proto musi byt provedena analyza trhu pomoci metody STP.
Tato metoda se sklada z 3 ¢asti — Segmentation (segmentace), Targeting (trzni zacileni) a

Positioning (trzni umistovani). [42]
3.6.1 Segmentace

»Segmentace je roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. Je mozné na né pusobit
modifikovanym marketingovym mixem.* [43, str. 325] Trznimi projevy by vSak segmenty

m¢éli byt navzajem co nejvice heterogenni. [39]

Kotler & Armstrong (2004) kromé vyse uvedené definice také stanovili vlastnosti,

které musi segmenty spliiovat, aby segmentace méla smysl. Musi byt [43, 44]:

e m¢fitelné — Ize zjistit velikost segmentu a jeho charakteristik,
e piistupné — dostupné urcitymi marketingovymi nastroji,

e dostatecné velké — aby zaméteni na né€ bylo efektivni,

e rozliSitelné — musi existovat dostatecné rozdily mezi nimi,

e akéni — obsluha segmentu v moznostech podniku.

Mezi dalsi predpoklady efektivnich segmentt patii jejich stabilita, udrzitelnost,

konkurenceschopnost a objektivni stanoveni. [44]

Proces segmentace trhu probihd v néckolika fazich. Prvnim krokem je vymezeni
daného trhu, na ktery bude segmentace aplikovdna. Nasleduje vybér segmentacnich
kritérii. Tato kritéria musi zohlediiovat, jakymi charakteristikami se zdkaznici navzijem
odliSuji, kde lze nalézt natolik vyznamné odchylky, aby byla splnéna vlastnost
rozliSitelnosti. Tteti fazi je odkryti jednotlivych segmentti. V této fazi je nutné rozhodnout

0 vhodné kombinaci segmentaéni kritérii tak, aby byla zabezpecena vnitini homogenita pti
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souCasném splnéni podminky wvné&jsi heterogenity. Poslednim krokem v procesu
segmentace je rozvoj profilu segmentu, ktery slouzi k popisu segmentti z hlediska

marketingové vyznamnych charakteristik. [39]

Pro uspésnou segmentaci je nezbytné stanoveni kvalitnich segmentacnich kritérii.
Tato kritéria mohou byt nejriznéjsiho druhu, mohou se dotykat lokace zakaznikd, jejich
postoju ¢i spolecenského statusu apod. Kotler & Armstrong (2004) tato kritéria ¢leni do
Ctyf zakladnich skupin [43]:

e geograficka kritéria — napft. region, pocet obyvatel sidla, hustota zalidnéni,

e demograficka kritéria — napt. v€k, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani,

e psychograficka kritéria — napt. podle ptislusnosti k spoleCenskym skupindm
nebo osobnostnich charakteristik,

e behavioralni kritéria — napt. podle nakupnich piilezitosti, uzitku, loajality.

Podrobny rozbor jednotlivych ¢asti segmentace je bohuzel mimo rozsah této prace
a konkrétni postup je pro vétsi prehlednost zaclenén do praktické ¢asti této diplomové

prace.

3.6.2 Trzni zacileni

,largeting je proces vyhodnocovéni atraktivity jednotlivych segmentii a vybér

jednoho ¢i vice cilovych segmentt. [43, str. 326]

Jednotlivé segmenty by méli byt posouzeny z rliznych hledisek. Jako zakladni
hlediska jsou uvadény vSeobecné platna vhodnost (atraktivita), kterd zahrnuje ukazatele
jako velikost segmentu, jeho rust, rentabilitu, kupni silu, miru konkurence ¢i naklady na
osloveni daného segmentu. Tato kritéria jsou oznacovana jako absolutni. Protipdlem jsou
relativni kritéria, kterd hodnoti segment ve vztahu k podniku. Do téchto hledisek se
zatazuji cile spolec¢nosti, jeji zdroje, kompetence (neboli schopnost obsadit dany segment)

apod. [39]
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Druhym tukolem trzniho zacileni je vybér cilovych segmenti nebo rozhodnuti o

postihnuti celého trhu. Dle vybéru segmentt se rozlisuji ¢tyfi stupné segmentace [44]:

e masovy marketing — provadi se jednotnd marketingova strategie,
e cxtenzivni segmentace — podnik cili na vétSinu segmentt,
e selektivni segmentace — podnik cili na nékolik mélo segment,

e koncentrovana segmentace — podnik si vybere pouze jeden cilovy segment.

Vsechny tyto strategie maji své prednosti i nedostatky. Pro kazdy vybrany segment
je nutné piipravit odliSny marketingovy mix. Vice o vybrané strategii bude popsano

Vv praktické ¢asti préci.

3.6.3 Trzni umisténi

»Stanoveni pozice na trhu piedstavuje zplisob, jak jsou u konecnych zakazniki
definovany dulezité¢ atributy vyrobkli — misto, které produkt zaujima ve srovnani
s konkuren¢nimi vyrobky. Positioning znamend ulozeni informace o vyhodach znacky a o

jeji odlisnosti v mysli zakazniku.* [43, str. 359]

Podnik si potiebuje ve vybraném segmentu ¢i segmentech vytvofit konkurencni
vyhodu. Tato vyhoda muze spocivat v kvalitnich sluzbach, nenapodobitelném produktu,
nizkych cenach nebo image. Déle se také muze odliSovat pomoci charakteristickych znakt

nebo ochotnym personalem. [44]

Zakaznici si vmysli vytvaii vlastni positioning, rozd€luji vyrobky do urcitych
skupin. Na tento proces vSak cht€ji mit marketingovi pracovnici vliv, proto se snazi
uzivatelim predat svou pfedstavu o tom, jak zafadit dany vyrobek, a to pomoci

diferenciace. Aby ji zakaznici pfijali, musi vyrobek spliiovat nasledujici charakteristické

rysy [43]:

e dilezitost — produkt musi zakaznikovi pfinaSet pozadovanou hodnotu,
e vyraznost - odliSnost od konkurence,

e vyjimecnost — nad ramec standartnich produktii na trhu,

e sd¢litelnost — na prvni pohled rozeznatelny,

e nenapodobitelnost — obdobny produkt nemiize konkurence nabidnout,
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e cenova dostupnost — lidé maji na to, aby si produkt koupili,

e ziskovost — firm¢ musi vyrobek generovat zisk.

V neposledni fad¢ se spolecnost musi rozhodnout, zda bude na spotiebitele plisobit
uzitkem a cenou nebo image. Vyzkumy prokazaly, ze zdkaznici rozliSuji dva typy znacek.
Prvnim typem jsou produkty funkénich znacek, u nichz se zakaznici pti vybéru chovaji
racionalné - ziskavaji informace o konkuren¢nich vyrobcich a po zhodnoceni vsech
alternativ vybiraji produkt s nejlep§im pomérem uzitku a ceny. Druhym typem jsou
symbolické znacky, které nevynikaji svoji prakti¢nosti, ale naopak ptsobi na zakaznikovi
emoce, jejich vlastnictvi znamend prestiz a zvySuji image spotiebitele. Spolec¢nost se tedy

musi spravné rozhodnout, kterou cestou pijde. [44]

Metoda STP, a¢ se nezd4, je pomérné naro¢nd na zpracovani. V dostupné literatuie
se uvadi vzdy pouze obecny teoreticky postup, proto méla autorka mirné problémy se
zpracovanim praktické ¢asti. Nakonec velmi pomohl zdroj Kotler & Armstrong (2004)
s teoretickou problematikou a s praktickou aplikaci Kraus (2010).
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4 Prakticka c¢ast

4.1 Informace o vybraném internetovém obchodu

Internetovy obchod, pro ktery bude zpracovana prakticka ¢ast diplomové prace, se
nachazi na adrese www.nejlevnejsikamery.cz. Provozovatelem e-shopu je spole¢nost LJ
Protection, jejimz majitelem a zaroven jedinym manazerem je pan Ladislav Jensik. Podnik

sidli ve Vlasimi u BeneSova, kde zakaznici naleznou také kamennou prodejnu. [45]

Jedna se o dynamicky mensi podnik, ktery se na trhu nachazi zhruba 3 roky.
Spole¢nost puisobi v Ceské republice i na Slovensku. Mezi jeho hlavni vyhody patii
profesionalita v pfistupu k zdkaznikim a rozsah a kvalita doplitkovych sluzeb
K produktim. [45]

Spolecnost se velice uzce specializuje na sortiment bezpecnostnich kamer.
Zakaznik ve vySe zminéném e-shopu nalezne veskeré mozné kamerové zabezpeceni
(miniaturni kamery, stropni kamery, maskované kamery, ¢erné skiiiiky pro automobily),
vnitini 1 vnéj$i kamerové systémy a samoziejmosti je také kompletni ptislusenstvi k témto
produktim (mikrofony, drzédky, monitory, ochranné a ovladaci prvky, objektivy apod.).

Navic se LJ Protection v roce 2010 stala pfimym dovozcem technologii ze zahrani¢i. [45]

Spolecnost se vSak nezaméfuje pouze na produkty samotné, nabizi také veSkery
servis snimi spojeny. Nabizi odbornou pftipravu, profesiondlni poradenstvi, montaz
kamerového systému, jeho legislativni legalizaci, zauceni pro manipulaci a ovladani, servis
a dalsi. Od 1. bfezna 2011 byl tento sortiment sluzeb doplnén o dalsi — , Kontrola
objednavky odbornikem* — kterd napomaha zakazniklim zkontrolovat, Ze si objednali vSe,
co budou Kk provozu bezpecnostniho zafizeni potfebovat a eliminuje timto piipady

doobjednavek. [45]

Mezi klienty internetového obchodu a spolecnosti LJ Protection patii nadnarodni
korporace (Turkish Airlines), hotely (Hilton), nakupni centra a obchody (OC Letnany, OD
Billa), restaurace, benzinové pumpy, skladovaci aredly i rodinné domy. Kazdému subjektu
je spolecnost schopna dodat feSeni na miru, diky své univerzalnosti si ziskala oblibu

klientti i konkuren¢ni vyhodu pied ostatnimi subjekty v oboru. [45]
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4.2 Vybér cileného segmentu metodou STP

4.2.1 Segmentace trhu dle riznych kritérii

4.2.1.1 Kritéria segmentace

Zakladnim prvkem uspé$né segmentace je stanoveni vhodnych segmentacnich
kritérii. Jaka kritéria jsou vSak ,,vhodna“? Napt. vySe zminované demografické a
geografické charakteristiky jsou sice nejsnaze zjistitelné, ale zaroven samy o sobé
neposkytuji dostate¢né informace o tom, co vlastné zakaznici chtéji (napf. nelze ofekavat
vyrazné rozdily v preferencich drobnych podnikateld v Moravskoslezském a Karlovarském
kraji). Tyto informace nam naopak velmi dobfe poskytnou psychograficka, resp.
behavioralni kritéria, jejichz nevyhodou je ale obtizna (a tudiZz i ndkladnd) dostupnost, a

soucasné relativni proménlivost v Case. [44]

Mezi nejpouzivangjsi kritéria patii vék zdkaznikl, velikost odbért, zafazeni do
socialnich skupin (napf. bohat$i, vyssi stfedni, délnickd vrstva) a frekvence néakupt

(prilezitostni vs. pravidelni zakaznici).

Specifické prostiedi Internetu si ale zadé specifickd kritéria. Nazornym piikladem
jsou geograficka kritéria. UZ z povahy Internetu jako prostfedku celosvétoveé propojujiciho
jednotlivé uzivatele vyplyva nesmyslnost rozdélovani zakaznikd podle jednotlivych

regiond, napt. krajii (nejmensim relevantnim tzemnim celkem je stat).
Za pouzitelna kritéria pro tuto praci autorka povazuje:

e typ subjektu — fyzické osoby, OSVC, pravnické osoby,

e 0Obor ¢innosti zakaznika — napf. pohostinstvi, vyroba, bezpecnostni agentury
ale 1 domécnosti (ochrana vlastniho soukromého majetku),

e |oajalita — pravidelni ¢i jednorazovi potencialni zakaznici,

e velikost objednévky — podle poctu objednavanych kust,

e kompletnost objednavky — zda zakaznik objednava pouze kameru, nebo i
ptisluSenstvi

e sluzby — zédkaznici nepoZadujici sluzby, zdkaznici pozadujici jen montaz,

zakaznici pozadujici kompletni servis (zaSkoleni, pribéZzny dohled, apod.).
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Typ subjektu je dulezitym kritériem jak z hlediska obchodné-pravnich vztaht (napf.
problematika DPH), tak z hlediska oslovovani zakaznikd, resp. marketingové komunikace.
Jinak probih& komunikace na urovni B2C (tj. vii¢i spotiebiteli, fyzické osobé€), a jinak na
urovni B2B (tj. vi¢i podnikatelim, pravnickym osobam). Subjekty budou rozdéleny do tii
skupin, a to na fyzické osoby, osoby samostatné vydéleéné ¢inné a pravnické osoby.
Idedlni by samoziejmé bylo rozdélit i pravnické osoby alesponn na 2 skupiny — malé
podniky a stfedni a velké podniky, k tomuto rozdéleni vSak nema autorka dostate¢né udaje.
Nevyhodou tohoto ¢lenéni je fakt, Ze bere v potaz pouze legislativni rdmec, piiCemz
nezohlediiuje piipadné rozdilné preference uvnitf téchto skupin utvofenych pouze na

podkladé¢ pravnich norem.

Obor c¢innosti hraje vyznamnou roli z didvodu ptipadnych zvlastnich potieb
zdkaznikd. Riznd hygienickd opatfeni mohou omezovat Cinnost v piipad¢ potiebného
servisniho zékroku, vysoka prasnost, vlhkost a jiné chemicko-fyzikalni podminky mohou
vyzadovat odliSnou technologii bezpecnostnich kamer (podstatné z hlediska nabizeného
sortimentu), hotely pro luxusni klientelu poptavaji kamery nejvyssi technologické urovné
(napf. s moznosti rozpoznavani oblic¢ejit) a jiné. Nezpochybnitelnou vyhodou tohoto
Clenéni je moznost presného marketingového =zacileni. Prodejce muze pii vybéru
konkrétniho trhu zabezpecit produkt piesné¢ na miru, ziskat zkuSenosti s konkrétnim
odvétvim (napft. piehled o potencidlnich zakaznicich, znalost norem) nebo pfesné namifit
marketingovou komunikaci (napf. vyuzivani odbornych oborovych ¢asopisi). Nevyhodami
jsou malost jednotlivych segmentl spojend s rizikem nedostate¢né poptavky a soucasné
problematika zafazeni podnikli do jednotlivych segment. Napi. aktudlni klasifikace
ekonomickych ¢innosti CZ-NACE [46] rozeznava v 9 kategoriich pfes 1400 rtznych
obortl, navic fada spole¢nosti se nepohybuje pouze v rdmci jednoho oboru, ale vénuje se
soucasné vyrobé¢, doprave, skladovani atd. Z tohoto divodu je patrnd nutnost seskupit
urCité ¢innosti do SirSich celkil, coZz vyzaduje zapojeni subjektivniho hlediska, a tudiz

ohroZeni vnitini homogenity jednotlivych segmenti.
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Autorka se rozhodla roz¢lenit trh podle oboru ¢innosti na tyto segmenty:

e herny, bary aj. — vyS8i naroky na rozliSeni za Sera a za tmy, na rozméry
(skryti kamer), na zvlastni upevnéni (stisnéné prostory, ¢asto nemoznost
alternativniho upevnéni),

e luxusni sluzby (napf. hotely vyssi kategorie) — diraz na identifikaci
konkrétnich osob, kompatibilitu s policejnimi systémy, design, neviditelnost
(aby nekazili celkovy dojem z budovy),

e skladovaci objekty — potfeba vyssi odolnosti (klimatické podminky, riziko
zni¢eni vandalismem nebo pachateli trestnych ¢inll), napojeni na
bezpec¢nostni sluzbu i na ptipadna dalsi bezpecnostni zafizeni,

e vyroba nebezpecnych latek — odolnost vici zplodinam z vyroby, schopnost
detekovat piitomnost reakénich latek®,

e vyroba potravinovych a obdobnych produktii — vyssi hygienické naroky,

e (Cinnosti bez specifickych narokl véetné domacnosti.

Autorka si je pln¢ védoma, ze uvedené Clenéni nemusi plné odpovidat vSem
potfebam trhu. S ohledem na dosavadni odbératele spole¢nosti LJ Protection je vsSak

povaZzuje za relevantni.

Co se tykd loajality, je tfeba pfedné upozornit, Ze se netyka jen hodnoceni
dosavadnich zakaznikt, ale vSech potencialnich odbérateli produktd, tj. novy odbératel
muze byt ve své podstat¢ také loajalni, ackoliv u spolecnosti nakupoval zatim pouze
jednou. Toto kritérium si tedy v§ima vSech domacnosti i podnikatelii na relevantnim trhu
(Ceska republika a Slovensko). Z dosavadnich udajii o prodejich LJ Protection napfiklad
vyplynulo, Ze 93 % domadcnosti patii mezi jednorazové zédkazniky, kdezto 57 % spolecnosti
se v ptipadé rozsifovani kamerovych systémii vraci — jsou tedy loajalnimi zakazniky. Toto
kritérium vSak nelze pouzit samostatné. Slouzi prakticky jen pro potfeby targetingu, tedy
vybéru cilové skupiny. Toto kritérium je podstatné predevSim pro variantnost nabidky — u
jednorazovych zakaznikl neni tfeba vyuzivat vérnostni bonusy a stéZejni je diiraz dodani

spravného produktu ve spravny Cas na spravné misto, naopak u loajalnich zakaznika se

% Reakéni latky — napf. piitomnost vody ve skladu kyseliny sirové by mohla zpiisobit hromadnou explozi.
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doprovodnych sluzeb.

Velikost objednavky je predevSim kritériem financniho razu. Pii vesSkerych
¢innostech musi mit firma na mysli zisk, ktery uzce souvisi s obratem. Pravé vétsi
odbératelé by proto méli byt cenéni vySe nez ostatni. Zékaznici budou rozdé€leni na
odbératele max. 3 produktii (napf. 2 kamery a alarm pro bézné zabezpeceni), na odbératele
max. 10 produkti a odbératele vice nez 10 produkti. Vyhodou je zohlednéni toho, jak
zékaznik prispiva k obratu spolecnosti. Naopak nevyhodou je fakt, ze kritérium
nepostihuje platebni moralku, urovenn poskytovanych produkti (1 $pickova kamera muze
byt mnohem drazsi nez 10 obycejnych) ani blize nespecifikuje odbératele, z ¢ehoz vyplyva

nemoznost efektivniho zacileni pomoci marketingové komunikace.

Kompletnost objednavky spociva v jediném faktu. Spolecnost LJ Protection
poskytuje sluzbu ,,Kontrola objednavky odbornikem* (viz kapitola 4.1). Smyslem kritéria
je rozdelit zdkazniky na skupinu, kterd objednava pouze hlavni produkt (napf.
bezpe¢nostni kameru) a na skupinu, ktera objednavd kompletni sadu pro zabezpeceni
(napf. bezpecnostni kameru + potfebné kabely + zdznamové zatizeni). Vzhledem k tomu,
ze dana sluzba byla zavedena az k bieznu 2011, zatim jej autorka z divodu nedostatku

informaci nemiize vyuzit a uvadi jej pouze jako kritérium pouzitelné do budoucna.

Sluzby tvoii neodmyslitelnou souc¢ast sortimentu spole€nosti LJ Protection. Pfesto
se najdou zékaznici, ktefi o dostupné sluZzby nemaji zdjem. Zafizeni si namontuji sami,
vyuZivaji jiny servis, maji dostate¢né odborné znalosti a zkuSenosti apod. Trh bude v tomto
ptipadé rozdélen na segmenty dle vyuzivanych sluzeb (odborna ptiprava, pravni legalizace,
montaz, zaskoleni, poradenstvi a kompletni servis). Celkem tedy vznikne 7 segmentl
(vCetné zdkaznikli nevyuZivajicich Zadné sluzby). Vyhodu tohoto kritéria spatfuje autorka
pfedevS§im ve snadné zjistitelnosti dat a vyuzitelnosti pro efektivni distribuci sluzeb.
Kritérium si sice v§ima nabizeného produktu, ale je naprosto nedostatecné pro usp€snou
marketingovou komunikaci, protoze nedava informace o preferencich, zajmech, potiebach

potencidlnich zdkazniki.

Jak je zfejmé z vySe uvedenych charakteristik jednotlivych kritérii, kazdé z nich ma

své¢ prednosti a nedostatky. Proto nelze pouzit pouze jedno, ale musi byt vhodné
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nakombinovana. Pro GspéSnou segmentaci samoziejmé neni mozné zvolit urcitd kritéria a

priori a ostatnim se nevénovat, ale je tieba provétit co nejvice moznych kombinaci.

Pokud by doslo ke slouceni vSech vyse uvedenych kritérii, ziskali bychom 2016
riznych segmenta (resp. 1008 bez kritéria kompletnosti). To jednak rozdrobuje trh na
nesmysiné drobné casti, jednak je velice narocné na zhodnoceni jednotlivych segmenti a
praci s nimi. Pro usnadnéni prace pii segmentaci proto byla vyvinuta fada statisticko-

matematickych nastrojt, kterym se vénuje nasledujici subkapitola.

4.2.1.2 Nastroje segmentace

Po sesbirani a utfidéni informaci je dulezitd ,,volba vhodnych segmentac¢nich
nastrojii. Pokud by bylo zvoleno jen jedno kritérium, lze vyuzit jednoduchych metod typu
pramér, median apod. Pti segmentovani vSak obvykle jedno kritérium nestaci, a je proto
nutné vyuzit slozitéjsi statistické metody, jimz se obecné tika vicerozmérné.” [44, str. 31]

Ty porovnavaji zvolené objekty, zde zdkazniky, podle riznych kritérii.

NS A4

Mezi nejcastéjsi vicerozmérné statistické metody patii [47]:

e kiizova tabulka — jednoduch4a metoda, ovSem pouzitelna pro maly pocet
proménnych,

e regresni analyza — funk¢ni zavislost 2 a vice proménnych, moZnost predikce
budouciho vyvoje,

e faktorova analyza — pivodni proménné pretvoii ve stejny pocet tzv. faktort
(nové proménné€), znichz lze vSak nékteré vynechat, a presto ziskame
kvalitni segmenty, velmi naro¢né na interpretaci (nevime, co faktory
pfedstavuji, tj. co maji zakaznici v jednotlivych segmentech spole¢ného),

e preferenéni analyza — za pomoci Skaly jsou hodnoceny preference
zakazniki,

e shlukova analyza — prostfednictvim nékolika krok roziazuje segmenty tak,

aby byla vytvofena co nejveEtsi vnitini homogenita a vnéj$i heterogenita.

Existuje samozifejm&€ mnoho dalSich typl vicerozmérnych analyz, napft.
vicerozmérné Skalovani, kanonicka korela¢ni analyza nebo diskriminacni analyza, z nichz

nékteré zachycuje obrazek €. 13.
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V feSeném piipad¢ pracuje autorka s vice proménnymi, jejichz funkéni zévislost ale
neni zndma (tj. nelze ji predpokladat). Jak vyplyva obrazku €. 13, pro dalsi praci se nabizi
nekolik moznosti, a to faktorova analyza, vicerozmérné skalovani a shlukova analyza.
Vsechny tyto analyzy poskytuji relevantni vysledky. S ohledem na relativni jednoduchost 1
nendro¢nost na vstupni data si autorka vybrala shlukovou analyzu, kterd bude popsana

dale.

Obr. ¢&. 13: Clenéni statistickych analyz vyuzitelnych pro segmentaci trhu

Kolik je promémmch?
1 I 2 avic
| |
* stfednihodnota Jsou nékteré proménné zavislé?
* rozptyl ano |
. Epi:‘iamlst ! I ne
® svmetrie P
. mﬁus Kolik j © 2:{1-'&55@ analvzy nezdvislosti:
proménmych: & faktorova analyvza
2 a vic | * Vicerozmeme
skalovani
Eolik je rovnic? # shlukowva analvza
1
1 , — * regresni analvza
sunulta.mulregrese *» AID (Awtomatic Interaction Detector)
ovme » preferenéni analyza
» EDM (Experimental Design Models)
2 a vic kanomcka ¢ diskriminacni analvza
korelace * analvzy Logit a Probit
Zdroj: [44]

Shlukové analyza mé fadu variant. Meloun (2005) uvadi nasledujici druhy:

e hierarchick¢é metody — aglomera¢ni shlukovani (spojovéani jednotlivych
objektti do shluka) a divizni shlukovani (rozd€leni souboru dat na dil¢i

shluky az na uroven jednotlivych objektl),
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¢ nchierarchické metody — sekvencni prah, paralelni prah, optimalizace (tyto
metody tvofi shluky podle predem definované vzdalenosti od vybraného

objektu).

Nehierarchické metody vyzaduji ureni zakladniho objektu, coz ale neni
V moznostech autorkylo. Proto bude vybrana hierarchickd metoda, konkrétni aglomeracni
shlukovani. I u tohoto typu shlukovani je nékolik variant, liSicich se vypoctem vzdalenosti

shluki [47]:

e metoda nejblizsiho souseda,

¢ metoda nejvzdalenégjSiho souseda,
e metoda primérné vzdalenosti,

e metoda t&ZiSte,

e medianova metoda,

e \Wardova metoda.

Od vsech variant lze ocekavat obdobné vysledky, nejdivéryhodnéjsi jsou vSak
metody primérné vzdéalenosti a Wardova metoda. ProtoZe metoda primérné vzdélenosti je
ptili§ naro¢na na vypocetni kapacitu, zvolila autorka Wardovu metodu. Shlukové analyza
bude zahrnovat vSechna relevantni kritéria (tudiz bez kritéria kompletnost objednavky).
Vlastni vypocet zpracuje specializovany statisticky program, v tomto pfipadé
STATISTICA 9. Program vyhodnoti zadand data a vystup bude zobrazen v podobé

stromovitého grafu, tzv. dendrogramu.

Na obrazku ¢. 14 — vystupu se statistického programu — je nazorn¢ vidét zpisob, jak
byly jednotlivi zakaznici postupné sjednoceni do vétSich celk. Otdzkou nyni je, kolik
shlukii tvofi relevantni segmenty. Urcitym voditkem je vzajemna vertikdlni vzdalenost
jednotlivych shlukli — ¢im je vzdalenost vétsi, tim je vétsi 1 jejich vnéjsi heterogenita. Proto
zde autorka oznacila jako relevantni tii shluky, které se spojuji pfiblizné na vzdalenosti
200. Pokud by byly jako relevantni oznaceny shluky na nizsi irovni, hrozilo by jejich vétsi
vzajemné prolindni a jednotlivé segmenty by tedy nebyly dostatecné odliSeny. Na

nasledujicich fadcich bude popis 3 vytvorenych segmentu. [44]

10 Autorka nemé k dispozici natolik kvalitni data, aby mohla provést segmentaci pomoci nehierarchickych
metod, resp. provedeni by bylo mozné, avSak neposkytlo by pozadované informace.
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Obr. ¢. 14: Vysledny dendrogram podle programu STATISTICA 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Segment A zahrnuje 24,3 % zdkaznikd spolecnosti LJ Protection, a to pfedevS§im

2

podnikatelti. Nejcharakteristictéjsim rysem je vysoka loajalita. Typické jsou rovnéz vétsi
objemy objednavek. Tyto subjekty vesmés podnikaji v oblastech vyzadujici vétsi
specializaci bezpe€nostnich kamer. Do tohoto segmentu spadaji napf. Vyzkumny zdravotni
ustav se sidlem v Plzni nebo lom Bernartice u BeneSova. Pro dalsi potieby bude tento

segment oznacen jako ,,vérni podnikatelé*.

Segment B zahrnuje 31,8 % zadkaznikd, mezi kterymi jsou vétSinou soukromé
osoby a zivnostnici. Jiz z povahy typu subjektu je ziejmé, ze jejich loajalita a frekvence
objednévek bude pomérné nizkd, coz potvrdil i graf. Také v oboru ¢innosti neshledava
autorka pfili§ velké piekvapeni, vétSina subjektli ztohoto segmentu spada do oblasti
ostatnich sluzeb véetné domacnosti. Objednavky jsou objemové nizké (pfevazné do 3
kusti). Tento segment reprezentuje napt. Jacob’s herna a bar ve VIasSimi. Tento segment

bude nazvan ,,drobni zakaznici.

Segment C tvofi zbytek zakazniki, tedy 43,9 %. Tento segment nema Zzadnou
ojedinélou charakteristiku. Piechozi dva segmenty Castecné kombinuje. Spadaji do né&j
podnikatelé s men§imi objednavkami a nizkou loajalitou,"'ktefi vyhledavaji predevsim
kamerové systémy chréanici jejich majetek proti vloupani bez zvlastnich naroki na odolnost

¢i jiné specifické vlastnosti. Charakteristickym zastupcem je napf. zlatnictvi Démant ve

1 Zde se dle autorky vyskytuje problém, ktery byl jiz nastinén dfive, a sice nemoznost rozliseni velikosti
subjekt na malé, stiedni a velké podniky. Toto rozliSeni by ziejmeé pfislo k charakteristictéjSimu odliSeni od
dvou zbyvajicich segmentl.
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Vseting, ktery pouziva bezpecnostni kamery k ochrané obchodu. Tento segment se bude

nazyvat ,,neloajalni podnikatelé®.
Prekvapiveé v zadném ze segmentl nehraje roli rozsah poskytovanych sluzeb.

Tabulka ¢. 3 znazoriiuje piiblizny podil jednotlivych segmenti na celkovych

prodejich danych produkti. Skala je od 1 do 4.

Tab. €. 3: Struktura objednédvek jednotlivych segmentt

Produkty
Kamerové | Bezpecnostni | ., , . , | Z&znamova
. Prislusenstvi v Alarmy
- systémy kamery zatizeni
-
S ®_® ?‘ I
@ ®Zeo |
% : bl ) ) $ =0
- ——tonns (f
n —_ = a —
A *kkk *kkk *kkk *kkk *kkk
B * *kk*k ** * *k*
C **k*k **k*k **%k **%k **%k

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [45]

4.2.2 Targeting

Dosavadni postup vedl k nalezeni tfi segmentl. Pfijemnym piekvapenim pro
autorku je jejich vnitini integrita pii tak malém poctu. Tento fakt znamena, ze trh neni
roztfi§tén na mnoho relativné samostatnych ¢asti, ale je pomérné dobie

obhospodatovatelny.

Na druhou stranu stale neni zfejmé, ktery z téchto segmentd je pro spolecnost LJ
Protection nejperspektivnéjsim. K tomuto poznani slouzi targeting, jehoz podstatou je
ohodnoceni jednotlivych segmenti z hlediska jejich potencialni ziskovosti, komunika¢ni

dostupnosti apod. a na jeho zakladé vybér jednoho nebo vice nejvhodnéjsich segmentt.
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4.2.2.1 Ohodnoceni segmentii

Vsechny segmenty budou hodnoceny tadou kritérii, kterym bude pfifazena urcita
vaha. Pomoci vhodného algoritmu budou segmenty ocenény poctem bodd, na jejichz

zakladé bude vybran nejvhodnéjsi z nich.

Za hodnotici kritéria autorka zvolila:

e velikost segmentu,

e potencialni rist segmentu,
e pfitomnost konkurence,

¢ naklady na dodani,

e Oobratovost.

Jist¢ by se zdalo byt dobré znat vice udaji, napiiklad pfistupnost segmentil
Z hlediska marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, Ze je tato prace zaméfena na

oblast Internetu, ktery funguje na pull principu, je v§ak toto hledisko irelevantni.

Velikost segmentu je dana poctem zakaznikd, které by podnik mohl ziskat. Jedna se
o dilezité kritérium, které¢ vychazi z velikosti jednotlivych segmentli na zaklad¢ vysledkt

shlukové analyzy, tj. segment A 21,3 %, segment B 31,8 % a segment C 43,9 %.

se bude segment vyvijet, jak rychle poroste. Toto kritérium je dualezit¢ z pohledu
budoucnosti, aby se podnik nezaméfoval na segmenty, které jiz za né€kolik malo let
nebudou aktudlni. Tento udaj je v pfipadé konkrétniho trhu, zde trhu zabezpefovaciho
kamerového systému, velmi obtizn€ zjistitelny. Autorka pii jeho stanoveni vychazi
z vlastniho pozorovani v katastru mésta HolySov, kde jen pfiblizné¢ 5 % domacnosti je
timto systémem vybaveno. U podnikatelt je to zhruba polovina z nich. Nejde o pfesné
stanoveny pocet, protoze bezpecnostni kamery lze piehlédnout, proto jsou v tabulce
zaokrouhlené vysledky, ale autorka véfi, ze tyto idaje odpovidaji skute¢né realité. Pro rist

je tedy k dispozici 95 % domacnosti a 50 % podnikatel v obou zbyvajicich segmentech.

O zacileni na urCity segment rozhoduje také ptitomnost konkurence. Samoziejme,

ze je vzdy nejlepsi najit segment, o kterém konkurence nevi nebo se o néj nezajima.
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Segmentace ale zadny vyklenkovy trh nezaznamenala a tedy je nutné s konkurenci pocitat.
Vyhodou ale je, ze zd&dna konkuren¢ni firma neprovadi specializaci. L] Protection miize
tedy praveé specializaci ziskat naskok ptfed konkurenci. Vlastni hodnoty tohoto kritéria
proto nevychdzeji napt. z poc¢tu konkurencnich spoleCnosti, ale naopak ze schopnosti LJ
Protection vyhovét danému segmentu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Segment ,,drobni
zakaznici“ nemd zvlastni naroky, a tudiz mu lze vyhovét i bez specializace, coz zvysuje
hrozbu konkurence (hodnota 40). Naopak segment ,,vérni podnikatelé“ ma pozadavky
mnohem vétsi a specializace by konkurenci méla omezit (hodnota 60). Segment ,,neloajalni

podnikatelé“ mé pozadavky primérné, tedy i hodnota je primérna (50).

Néklady na dodani zahrnuji veskeré mozné nédklady spojené s dodanim produktu
vcetné dopravy, instalace, mzdy specialisty apod. Jsou ovliviiovany piedevS§im dopravni
dostupnosti v piipadé¢ poskytovani doprovodnych sluzeb (napf. montdze) a Casovym
omezenim navstévy, které znemoziuje optimalizovat sluzebni cesty. Tyto udaje vychézeji
ze zkuSenosti majitele, ktery narocnost ohodnotil na Skale od O do 100. Nejhdie
obsluhovatelnym segmentem jsou ,,drobni zakaznici (hodnota 30). Lépe piistupny je
segment ,,vérni podnikatelé*, ktery ma ale soucasné nejvyssi pozadavky na konkrétni dobu
prijezdu apod. (napf. z diivodu provozu nelze piijet v bézné pracovni dob¢, hodnota 40).
Z toho kritéria nejlépe vychazeji ,,neloajalni podnikatelé*, protoze tento segment obsahuje
piedevsim herny a bary, které nevyzaduji zvlastni péci jak z hlediska Casu, tak z hlediska
narocnosti ¢innosti - ¢asto staci jen jednoduché piipevnéni kamery a rychlé ptipojeni do

systému (hodnota 45).

Poslednim kritériem je obratovost. Toto kritérium je logické, nebot’ veskeré
komer¢ni subjekty se zakladaji za tcelem zisku (s vyjimkou neziskovych organizaci).
Jednotlivé segmenty byly ohodnoceny v zdvislosti na podilu na celkovych trzbach

spole¢nosti (segment A 25 %, segment B 54 % a segment C 21 %).

Z uvedenych hodnot konkrétnich kritérii je zfejmé, ze vSechna byla stanovena
vrozmezi 0 az 1, resp. 0 az 100 %. Tato kritéria vSak samoziejmé nemaji pro spolecnost
naprosto rovnocenny vyznam, a tudiz je tfeba je ocenit odpovidajicimi vahami. Toto
ocenéni provedl majitel LJ Protection, ktery jist¢ disponuje lepSimi znalostmi trhu nez

autorka, a to nezavisle na konkrétnim vysledku segmentace.

70



Tab. €. 4: Vybér segmentd pro trzni zacileni

Lverni ,»drobni »neloajalni
podnikatelé* | zakaznici“ | podnikatelé*
Velikost 4 4 213 318 439
segmentu
Potencialni rust 0,24 50 95 50

segmentu

Pritomnost 0,16 60 40 50

konkurence

Naklady ma 19 40 30 45

dodani
Obratovost 0,32 25 54 21
1 37,621 55,186 39,133

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2.2 Vybér vhodného segmentu

Jak je patrné z tabulky ¢. 4, nejvhodnéj$im segmentem pro trzni cileni se jevi

segment B, neboli ,,drobni zédkaznici“. S velkym rozdilem jsou za nim velmi tésné segment

C — ,,neloajalni podnikatelé a A — ,,vérni podnikatelé®.

Bez ohledu na tyto vysledky je tfeba rozhodnout o poctu segmentli, na néz se
spole€nost zaméfi. Zde je rozhodnuti ulehceno nizkym poctem segmentli (obcas se lze
setkat i s desitkami rozlicnych skupin), pfesto neztraci na vyznamu. Vzhledem k velkym

rozdilim z hlediska pozadavkll mezi skupinami se autorka pftiklani k zacileni pouze na 1

segment, a to segment B — ,,drobni zakaznici®.

Nyni zbyva provést jen posledni ¢ast metody STP — positioning, kterd je vSak casti

nejdulezitéjsi.
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4.2.3 Positioning

Ukolem positioningu, neboli trzniho umisténi, je vymezit produkt oproti

konkurenci a umistit do mysli zdkazniki informace o jeho vyhodach.

Nejdfive je tfeba rozhodnout o divodu, pro¢ by si zdkaznik dany produkt mél
vlastné zakoupit. Existuji dva zékladni divody, a to racionalita a image. Bezpecnostni
systémy obvykle neposiluji spolecenskou prestiz, ale lidé si je kupuji z objektivnich
divodi. Proto 1ze ptfedpokladat, Ze budou pométfovat cenu a kvalitu, tj. budou se chovat

racionalné.

Jak bylo uvedeno, zakaznici porovnavaji cenu a kvalitu. Ale v jakém poméru? Na
béznych trzich se Ize setkat se situaci, Ze hraje roli cena nebo image, zatimco kvalita je
pomérné upozadéna. To vSak neplati pro trh zabezpecovaciho zafizeni véetné kamerovych
syst¢émi. Jak mimo jiné vyplyva zprizkumu provadéného na vlastnich strankach
internetového obchodu www.nejlevnejsikamery.cz, zdkaznici z 53,8 % povazuji za hlavni
kritérium vybéru kvalitu, pficemz dalSich 21,2 % je za ni ochotno si pfiplatit. Pouze

zbylych 25 % uptednostiiuje nizkou cenu.
Pro Gspésné stanoveni pozice na trhu je dobré postupovat v téchto krocich [44]:

e doloZeni — zjiSténi soucasné pozice na trhu, vychazi ze silnych a slabych
stranek spolecnosti,

e rozhodnuti — zamyS$lena pozice na trhu, vychazi z trznich pfilezitosti a
hrozeb,

e odliseni — identifikace konkurence,

e tvorba — vytvofeni marketingového mixu pro zvoleny segment,

implementace — v¢etné kontroly a pfipadnych tprav ve strategii.

V soucasnosti je spolecnost béZnym poskytovatelem zabezpeCovaciho zatizeni, bez

-----

autorka povazuje za neefektivni. Ma ale velmi dobré vztahy s dodavateli, z ¢ehoz by mohl
nadale tézit, navic se nejednd o pouhého obchodnika, ale o zkuSené¢ho odbornika, ktery se

této oblasti vénuje jiz fadu let.
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Segment B — ,,drobni zékaznici* je velmi perspektivni, zatim pomérné nevyuzity a
v pfipadé vhodné marketingové komunikace (rozSifeni povédomi o potiebé
zabezpeCovacich zafizeni mezi Sirokou vefejnosti) skyta velky potencidl pro rozvoj
spolecnosti. Vyhodou je urcitd standardizace pozadovanych produktl, ktera umoznuje
objednavat ve vétSich mnozstvich (napf. ziskdvani rabatl) a obecné vyuzivat Uspor
z rozsahu. Jak bylo poznamendno vyse, drobni zdkaznici ddvaji prednost kvalit¢ pred
cenou. Vuc¢i konkurenci tedy autorka doporucuje zaujmout pozici lehce drazsiho, ale

mnohem kvalitnéjsiho poskytovatele.

Pfi tomto posunu je ale tieba brat v potaz konkurenci, kterd méa samoziejmé své
vlastni z4jmy. Za nejvétsi rivaly spolecnosti LJ Protection v oblasti zabezpecovaci
techniky lze povazovat nasledujici firmy: Viakom, Escadtrade, HDsystems, Delta Plzen ¢i
Jablotron Alarms. Situace na trhu se dale komplikuje s tim, jak do né&j stale ve vétsi mife
zaCinaji pronikat bézné elektroobchody typu ElectroWorld nebo Okay, u nichz
zabezpecovaci technika tvofi jen okrajovou ¢ast sortimentu, ale které na zakazniky pulsobi
nizkou cenou (a zfejm€ 1 ucinnou marketingovou komunikaci). Pravé toto pronikéni

zvySuje vyznam specializace na pfesné vymezeny segment zdkaznik.

Z hlediska marketingu bude lehce upraven produkt tak, aby odpovidal potiebam
zakaznikd z vybraného segmentu, napf. budou udrzovany vétsi zasoby standardnich
(béznych) kamer na ukor kamer specializovanych. Z hlediska cenové strategie lze
vzhledem k vysoké neloajalits“ zdkazniki'? zcela opustit vérnostnich bonusi a
obdobnych dlouhodobé¢jsich slev. Naopak diraz bude kladen na okamzitou cenu produktu,
ktera by neméla vyrazné presahovat cenu konkurencni. I ostatni slozky marketingového
mixu (distribuce, lidé, procesy, programy, politicka moc apod.) 1ze upravit jen minimalng¢,
zvlasté s ohledem na zaméfeni této prace na problematiku Internetu. Jedinou ¢asti, u niz lze
predpokladat vyraznéj$i zmény, je marketingovd komunikace, jejiz obsah bude popsan

Vv nasledujici kapitole o systému AIDA.

12 r r s v ’ ISP s . v
Drobni zakaznici uz z podstaty nemohou byt loajalnimi, tedy vracejicimi se, nebot’ zabezpeceni

soukromého objektu vyzaduje ¢asto pouze jednorazovou koupi nizkého poctu produktii.
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4.3 Model AIDA

Principem modelu AIDA je upoutat zakaznikovu pozornost, ziskat jeho zajem,
vyvolat v ném touhu po produktu a v kone¢né fazi jej ptimét k vlastnimu nakupu. Pravé

témto Ctyfem etapam se bude vénovat tato kapitola.

4.3.1 Attention

Je vSeobecné znamé, Ze navstévnik internetové stranky svou pozornost upirad
nejdiive do levé horni Casti a az posléze ji pfesouva na ostatni mista, jak mj. dokumentuje
obrazek €. 15, ktery je zalozen na sledovani pohybu o¢ni zornice po nacteni stranky. Z této
skute¢nosti vyplyva, ze pokud chce jeji provozovatel upoutat né¢im pozornost, m¢l by to
,»neéco* umistit praveé do levé horni ¢asti. Ta je asto vymezend pro logo spolecnosti apod.,
je vSak tato informace pro navstévnika skutecné dulezita? Nebylo by leps$i upoutat

[ 24 .

pozornost né¢im jinym?

Uzivatelé Internetu maji tendenci v pripad¢ nezaujeti opustit stranku, a to opravdu
rychle. Nékteré zdroje uvadi, ze uzivatel se nejvySe do 5 vtefin rozhoduje, zda nasel, co
hledal, a v ptipadé netuspéchu stranku opousti. (48) To znamena, Ze provozovatel ma jen 5
vtefin na presvédceni potencialniho zédkaznika, ze ma smysl na dané strance setrvat. Je tedy

na misté peclivé zvazit, ¢im zakaznika oslovime.

Drobni zdkaznici maji zdjem piedev§im o kvalitni zabezpeceni své domacnosti a
majetku bez vysSich narokii na technické vymoZenosti. Co je tedy mize pfimét k tomu,
aby zustali na strance? Jak jiz bylo zminéno, vétSina spole¢nosti na misté hlavni pozornosti
prezentuje své logo. Tento postup neni Spatny, je vS§ak vhodny pro spolecnosti, které se
zamétuji na image, a lze ocekévat, ze zakaznik se chce ,,chlubit® tim, ze ma produkt od
dané spole¢nosti. Typickym ptikladem je spolecnost Apple, jejiZz produkty vzdy vzbudi
velkou pozornost a emoce. Ale firma LJ Protection se snazi oslovit zakazniky kvalitou,

proto bude lepsi vyuzit tento prostor pro efektivnéjsi sdéleni.
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Obr. ¢. 15: Grafické znazornéni mista hlavni pozornosti

20802082 2050]

2033.2093.21 0o lNEIA]

Zdroj: [49]

TéZko ale umist'ovat na misto hlavni pozornosti napt. snimek bezpe€nostni kamery,
kterou laicky zakaznik Casto ani nepoznd nebo obrazek loupeze, ktery zakaznika odradi.
Pomérné vhodnym by byl obrazek, v jehoz levé stran¢ by se snazil zlod€j dostat do domu,
kamerou by vSak byl odrazen a v pravé ¢asti by byl naznacen spokojeny domov uzivatelii
bezpecnostnich zatizeni. JenZe zde je problém v tom, zda by byl tento obrazek dobie
rozpoznatelny a zakaznik jej dokazal rychle pochopit, musel by byt velky. Pfitom cast
stranky, kterou si zdkaznik prohlédne, je velkd cca 5 x 5 cm. Proto je zde na misté
zamyslet se, zda tam neumistit text, ktery zdkaznika ptilakd. Napf. ,JJsme tu pro VaSe
bezpeci“. Tato nebo obdobna tderna véta by na prvni pohled jasné€ vyjadiila, Ze hlavnim
cilem spole¢nosti je zakaznikovo bezpeci. Zarovenl by se mohla stat mottem spolecnosti,

aby diky ni zakaznik identifikoval firmu LJ Protection.
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4.3.2 Interest

V této fazi jiz zakaznik zjistil, Ze stranka splituje jeho potiebu a zlstane na ni. Nyni
je dilezit¢ mu nabidnout informace, které hleda. Cela tato ¢ast se bude tykat titulni strany
internetového obchodu. Zakaznik by z ni m¢l poznat, Ze se jedna o odbornou stranku, ktera
se snazi mu co nejlépe poradit, nikoliv mu vnutit sviij produkt. Z celého konceptu musi byt
na prvni pohled patrné: ,,My Vam chceme pomoci nejlépe vybrat a zabezpecit sviij domov,
mate takové a onaké moznosti, jejich vyhodou je X a Y, maji vSak i nevyhody, jako napf.
Z. Hodi se pro toto konkrétni pouziti, pro jiné tcely je nedoporucujeme®. V tomto stadiu
tedy nesmi byt patrna snah prodat, protoze zdkaznik jesté neni ke koupi pfipraven a teprve

zjistuje informace a zvazuje moznosti.

Na titulni strance by se méli nachazet pouze nejcastéji kupované ¢i dotazované
produkty se zakladni specifikaci (Sirokd nabidka sortimentu sice muize byt pro n¢koho
pusobiva, veétsiné zakaznikli v§ak pouze komplikuje hledani). Nesmi se zde vyskytovat
moc slov (nutné jen kratké ¢lanky), z divodu prehlednosti. Proto se tato slova a véty musi
volit velmi peclivé, aby se mezi nimi nachazelo co nejvice klicovych slov, avSak s ohledem
na srozumitelnost a poutavost textu. Zajem zakaznika pak bude pfirozené vyplyvat z celé
koncepce, ktera je odliSna od ostatnich e-shopl. Zde totiz bude mit spravny pocit, ze pro
spolecnost je na prvnim misté jeho spokojenost a Ze se obchod nepfedhdni v nabidce

produktli, nybrz plisobi jako poradna.

4.3.3 Desire

Zatim vSe postupuje skvéle. Zakaznik jiz setrval na pozadované strance a podatilo
se vzbudit jeho z4jem o produkty. Jesté se vSak stale nerozhodl pro koupi. Nyni je tedy
vhodny ¢as nabidnout mu dal§i zajimavé informace, které jest¢ neznd a které mu

napomohou v rozhodovani tim, Ze v ném vzbudi touhu po vlastnictvi produktu.

Zakaznik doposud nezna ptesnou a vycerpavajici specifikaci jednotlivych produkti
a dal$i informace o kompletnim sortimentu, napt. jeho vyhody a nevyhody. Také by jej
mohli zaujmout novinky v dané oblasti (vyvoj novych technologii), jaké jsou dalsi
moznosti zabezpeceni, které by bylo napf. vhodné zkombinovat s bezpecnostnimi

kamerami. V oblasti bezpe¢nosti je nutné znat také souvisejici legislativni tpravu (napft.
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zakon o ochrané osobnosti nebo osobnich udajii) nebo moznosti napojeni na policii

(jakmile se spusti alarm, dorazi policie) apod.

Tyto ¢lanky se jiz nenachézi na titulni strance, tam je pouze dobfe viditelny odkaz
na n¢. Pfi psani téchto informaci je nutné vhodné a hojné pouzivat klicova slova, aby
kdokoliv, kdo bude hledat ptfes vyhledava¢ bezpecnostni kamery, tyto ¢lanky a stranky
nasel na prvnich pozicich. Na strankéach s produkty nesmi zakaznika ,,otravovat™ neustale
pritomny nakupni kosik, pfitom by vSak mél byt ve vhodnou chvili vzdy k dispozici pro
piipad, ze jiz zékaznik dospél k rozhodnuti (napf. na konci stranky s podrobnym popisem
produktu). Aby stranky odpovidali vySe navrhovanému konceptu o poradné, musi byt
k dispozici u kazdého produktu moznost komentaid a dotazl (které je nutné pokud mozno

obratem zodpovidat) a také informace o vyrobci.

4.3.4 Action

Zakaznik se jiz rozhodl pro koupi a internetovy obchod mu tento proces musi co
nejvice usnadnit. Stale by se vSak mél drzet koncepce poradny. Po ruce by méli byt
informace o podminkach nakupu, vcetné piipadné reklamace (reklamace nesmi byt
umisténa ptili§ viditelné, aby se zdkaznik nezalekl toho, Ze je Casto vyuZivand, ale
soucasn¢ dostupné, protoze mnozi tyto informace radi znaji jest¢ pied koupi pro sviij klid a
nastava u nich nespokojenost v piipad¢ slozitého hledani). Pro vétSinu uzivateli je také
nepiijemnd nutnost registrace, proto by tato akce méla byt dobrovolnd, nikoliv vynucena
pro UspéSné dokonceny obchod. Pro jiz informované a na jistotu jdouci zékazniky by
autorka na titulni stranu umistila nadkupni kos$ik, aby se na n&j nemuseli proklikavat skrz
sortiment. Po dokonceni obchodu je také samoziejmosti pode€kovani, zaslani shrnuti
objednavky na e-mail zdkaznika a nabidnuti moZnosti zasilani novinek (velmi
nedliveéryhodné je automatické zaSkrtnuti této moZznosti, pfi¢emz jakmile zadkaznik dostane
prvni e-mail, ktery védomé nevyzéadal, je znechucen a spolecnost ztraci v jeho ocich

kredit).
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4.3.5 Shrnuti

Hlavnim cilem, ktery autorka doporucuje, je ze stranek vytvofit divéryhodny
rozcestnik pro zdjemce o bezpecnostni kamery. SpoleCnost se stane zndmou pro
poskytovani kvalitnich informaci, coz ale neni hlavni naplni ¢innosti (proto nebude logo na
misté¢ hlavni pozornosti). Stranka tedy nesmi puasobit stylem nuceného prodeje, ale
poskytovat informace s moznosti ptipadné koupé. Pro tento atypicky styl tedy nelze pouzit
standardizované formaty webovych stranek a e-shopti (jsou bézné pouzivané a navzijem
kopirované), coz s sebou nese vyssi naklady na restrukturalizaci stranek. Autorka vSak
ocekava pomérné rychlou navratnost, protoze zdkazniky odrazuji stale stejné formaty
stranek. Odlisnost se ceni, nebot’ je snadné nasledovat piiklady ostatnich, jenze takovym

zpusobem je nikdy nedozeneme, protoze oni byli prvni.

U webovych stranek zamétenych na sortiment bezpec¢nostnich kamer neni design
tim nejdalezitéj$im, naopak podstatna je struktura (protoze se spolecnost nezamétuje na

image, ale na uzitek, tento fakt si fada firem neuvédomuje).
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4.4 Navrhy opatreni na zlepSeni internetového obchodu

V ptedchozi kapitole byla navrZena struktura internetovych stranek zabyvajicich se
prodejem bezpecnostnich kamer, aniz by autorka provadéla komparaci s dosavadnim
stavem webové prezentace LJ Protection. Obsahem této kapitoly tedy bude srovnani
soucCasného stavu internetového obchodu www.nejlevnejsikamery.cz se stavem

navrhovanym a z toho plynouci navrhy opatieni na zlepseni.

V soucasné dob¢ maji webové stranky spolecnosti LJ Protection vzhled klasického
e-shopu. Nikdo nemize nic namitnout proti faktu, ze na strance se nachazeji veskeré
potfebné informace. Ale skute¢né je nutné zakaznika zahlcovat v§emi informacemi jiz na
titulni strance? Ne, v pfedchozi kapitole o metodé AIDA autorka uvedla doporuceny
postup, ktery, dle jejiho ndzoru, ma potencial piildkat nové zakazniky a presvédcit je o
koupi. Samoziejmé je jisté, Zze uvedeny postup nemusi odpovidat piedstavam ostatnich
(hlavné majitele), presto vsak jej takto autorka povazuje za spravny a vytvofila jej podle
svého nejlepsiho védomi. Protoze pfedchozi kapitola podrobné koncept popisuje, nyni

bude nésledovat pouze struc¢ny souhrn nejvétsich rozdila.

Jiz na prvni pohled je patrny rozdil v koncepci. Autorka navrhuje koncepci
poradenskych stranek s moznosti okamzitého nakupu, zatimco skuteény stav predstavuje
klasicky internetovy obchod, jehoz viditelnym cilem je prodat, jakych je na Internetu

nespocet.
Hlavni rozdily:

e zahlavi strdnky — misto loga umistit slogan

e patrna snaha pomoct a poradit, nikoliv prodat

e snizeni poctu informaci na titulni strance — pouze nejCastéji poptavané
produkty a nejdilezitéjsi informace (adresa prodejny, kontakt)

e hojné, avSak logické pouzivani klicovych slov

e zajimavé informace z oboru, legislativni upozornéni a novinky

e umisténi nakupniho koSiku — nikoliv na zacatku, ale na konci stranky popisu
produktu (v zdhlavi stranky mlize ziistat)

e moznost komentait a dotazi ptimo u jednotlivych produkt
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e moznost zasilani informac¢niho mailu — odpada nutnost uvadét novinky na

titulni strané

Pokud by vSak doslo pouze ke zméné vySe uvedenych rozdilti, nemusi se kyZzeny
efekt dostavit. Autorka tedy doporucuje kompletni restrukturalizaci s odkazem na kapitolu
4.3 Model AIDA.

4.5 Vysledky experimentu na webu

Implementace vySe uvedenych poznatki a doporuceni probiha na strankach
www.nejlevnejsikamery.cz prabézné od konce roku 2011. Hlavné z finan¢nich davodu
tuto implementaci provadi majitel osobné, nebot’ se sim né€kolik let profesionalné zabyval
webdesignem a i pfed touto diplomovou praci e-shop neustale vylepSoval. S navrhy
autorky byl spokojeny a pfedpokladé jejich odraz pfedevsim v uzivatelském komfortu pro

navstévniky.
Obr. ¢. 16: Vyvoj navstévnosti (30. 3. 2010 — 30. 3. 2011)
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Zdroj: Google Analytics

Graf na obrazku €. 16 ukazuje vyvoj navstévnosti strdnek od konce biezna roku
2010 do konce bfezna roku 2011. Implementace byla zapocata pfibliZzné¢ v obdobi
zakresleném svislou ¢arou. Od tohoto okamziku lze pozorovat nejprve stagnaci a poté
pomérné prudky narlst navstévnosti. Majitel vSak vyslovil pfesvédceni, Ze z tohoto vyvoje
nelze usuzovat, v jakém podilu je vysledkem provedenych zmén a jaky vliv na n&j ma
konec roku a tedy snaha mnoha podnikatelii snizit svoji daflovou povinnost rastem naklada

(do nichz Ize zapocitat i pofizeni bezpecnostnich kamer).

Je vSak jisté, kazdé zlepSeni je pfinosem, jen nelze pfesné urcit jak velkym.
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4.6 Potieby ve vztahu mezi inovacemi a produkty

»Inovacni procesy predstavuji soubor cinnosti, které vedou k uspéSné vyrobé,
vstfebavani a vyuziti novinek v ekonomické a socidlni sféfe. Nabizeji nova feSeni

problémidi, a tak umoznuji napliovat potieby jednotlivci a spolecnosti.* [50]

Z vySe uvedené definice tedy vyplyva, Zze jsou to pravé inovace, které piimeéji
zékaznika ke koupi nového produktu, i kdyz uz jeden ma. Jejich motorem je rozvoj

technologii a globalizace.

Pocatkem inovace je vSak vzdy potfeba ¢i pozadavek zdkaznika na produkt ¢i
sluzbu. A protoze bezpec¢nostni kamery jsou technickym zafizenim, i v jejich rozvoji a
prodejich hraji inovace vyznamnou roli. Lid¢ chtéji od bezpecnostnich zatizeni stle vice,

firmy tedy musi neustale vymyslet a pfichazet na trh s novymi vyrobky, jejichz vlastnosti

wewvr

Pro nézornou ukazku lze uvést dva ptiklady. Lidé si (v prvé tad€) nepotizuji
bezpe¢nostni kamery proto, aby nasledné mohli vypatrat vinika, ale aby jej v¢as odradili
od tmyslu vloupani. Proto byla do kamer pfiddna inovace ve formé pohybového senzoru,
ktery, jakmile zaregistruje neobvykly pohyb, zapne svétlo. Zlod¢j je tak vystrasen a
upousti od svého umyslu, at’ jiz upln€¢ nebo pouze v piipadé konkrétniho objektu.
Kazdopadné dany objekt je zabezpecen a o imyslu vloupani se viibec nedozvi. Dal§im
ptikladem vyborné inovace, ktera souvisi s kamerami, je fotopast. Funguje napf. u silnic,
kde maji fidi¢i sklon ptekracovat povolenou rychlost. Fotopast vestavéna v kameie
s ¢idlem rychlosti vSak nedd zaddnému ptestupku Sanci a nachytd vSechny nepfipustné

jedouci fidice prostfednictvim fotografie.

Z vyse uvedeného je tedy patrné, Ze neustdly kolobéh inovaci se nikdy nemiize
zastavit, protoZze po urCité dob¢ je kazdy vyrobek zastaraly a stava se nedostatecnym

Z hlediska potieb zakaznikd.
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5 Zavér

Spole¢nost LJ Protection, jiz patii internetovy obchod www.nejlevnejsikamery.cz,
podnika v oboru bezpecnosti, konkrétné prodeje kamerovych systémii, bezpecnostnich
kamer, alarmt a pfislusenstvi. Jejim majitelem je pan Ladislav Jensik, ktery se v daném
odvétvi pohybuje jiz fadu let, znd vymezeny trh a je tedy autorkou povazovan za experta

na danou problematiku.

Hlavnim cilem této prace byla optimalizace zvoleného internetového obchodu pro
vybrany segment zakaznikd. Autorka prostudovala dostupnou literaturu k danému tématu a

na jejim zéklad¢ vytvorila tuto praci.

Nejdiive bylo zapotiebi vybrat vhodného zékaznika, na néhoz se ma spolecnost
zaméfit. K tomu autorka vyuzila segmentaci, targeting a positioning. Segmentace byla
provedena dle n€kolika relevantnich kritérii, napf. typu subjektu, oboru ¢innosti ¢i loajality
zakaznika. Jako nejvhodnéjsi nastroj k vytvofeni segmentt autorka vybrala shlukovou
analyzu, na jejimz zaklad¢ vznikly 3 velké segmenty zékaznikti — ,,vé€rni podnikatelé*,
»drobni zékaznici“ a ,neloajalni podnikatelé¢. Ve stadiu trzniho zacileni byl jako
nejvhodnéjsi segment vybran segment ,,drobni zakaznici®. A pravé timto segmentem se
autorka zabyva po zbytek prace. V ramci positioningu byla spolec¢nost vymezena vici
konkurenci, a to s ohledem na cenu a kvalitu. Jako nejvhodnéjsi se ukazuje strategie
kvalitné€j$iho, vhodnégjsiho produktu, a to i1 pii vyssi cené. S témito podklady byla poté za
pomoci metody AIDA vytvofena kompletné nova koncepce webové prezentace a
internetového obchodu. Posledni kapitola se vénuje porovnani soucasného stavu se stavem

navrhovanym a z této komparace vyplyvajicich navrhi zlepSeni.

Ptesto, ze byly navrhy takto konkrétné¢ vymezeny, by vSak autorka doporucovala
majiteli kompletni restrukturalizaci. Divodi pro celkovou zménu je nékolik, mezi hlavni
patii predevsim odliSeni od konkurence a ziskani divéryhodnosti zdkaznikl. Navic stranky
vytvoiené podle téchto principl jsou mnohem lépe hodnoceny vyhledavaci. Z kombinace
téchto duvodu tak ziskd spole¢nost LJ Protection nejen lepsi pozici na trhu, ale hlavné
spokojené zakazniky, kteti budou tyto reference S§ifit dal a tak se postaraji spolecnosti o

nejlepsi reklamu.
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Névrhy opatfeni na zlepSeni vytvorené autorkou v této praci jsou postupné
implementovany majitelem spolec¢nosti LJ Protection na stranky internetového obchodu. |
pies optimisticky vyvoj navstévnosti, jak vyplyva z dosavadnich statistik softwaru Google
Analytics (viz obr. ¢. 16) vSak dosud, s ohledem na kratkou dobu, nelze usoudit, jak velky
pfinos navrhy autorky pfinesly. Nikdo netusi, jakou roli v rozhodovacim procesu ma to, ze
na stranky byla umisténa videorecenze a jaky vliv ma nadchazejici slune¢né pocasi, ve
kterém je bezpecnostni kamery montuji nejcastéji. Presto vSak jsou veSkeré zmény

pfinosem, nebot’ zvysuji uzivatelsky komfort navstévnika.

Tato prace, i pies jen ¢asteCnou implementaci, pfinesla autorce cenné poznatky a
zkuSenosti z mnoha oblasti, jimiz se zabyva. Autorka véfi, ze rovnéz pomohla spole¢nosti

LJ Protection kK vyssimu obratu, zisku i vérnosti zakaznika.
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