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Internetové obchodovani v Ceské republice

Souhrn

Bakalafskd prace se zabyva internetovym obchodovanim v Ceské republice.
V literdrni reSersi jsou vymezeny zdkladni pojmy, mezi které patii Internet, elektronické
obchodovani, internetové obchodovéni, internetovy marketing, soucésti je také pravni
uprava tohoto odvétvi. Déle jsou zminény predpoklady uspéchu internetového obchodu,
samotny obsah webovych stranek a optimalizace pro vyhleddavace internetovych stranek.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na zhodnoceni vychoziho stavu zkoumaného
internetového obchodu Spotiebice s.r.o., z hlediska navstévnosti, pfistupnosti a pouzitelnosti
webovych stranek. Déle je zhodnocena propagace spolecnosti na internetu. DalSi ¢ast prace
vychazi ze zjiSténych nedostatki a obsahuje ndvrh nové obchodni strategie pro zlepSeni
postaveni internetového obchodu. Navrh zahrnuje nové grafické feSeni internetovych

stranek pro zlepSeni pouzitelnosti a reklamni kampan pro zvySeni prodeje.

Kli¢ova slova: internetovy obchod, elektronické obchodovani, e-shop, internet, podnikani,

propagace



Internet Trading in the Czech Republic

Summary

The bachelor thesis focuses on online shopping in the Czech Republic. The literary
research defines basic terms, including Internet, e-commerce, Internet commerce, Internet
marketing, also includes legislation in this sector. Furthermore are mentioned assumptions
for success an online store, the content of websites and search engine optimization.

The practical part of bachelor thesis is focused on evaluation of the original condition
of surveyed e-shop Spotiebice s.r.0., in terms of website traffic, accessibility and usability.
There is also evaluated promotion of company on the Internet. Another part is based on
found flaws and includes suggestions for a new business strategy for improving the online
store. The suggestions consists of new graphical solution of website for improving the

usability and advertising campaign to increase sales.

Keywords: online store, electronic trading, e-shop, internet, trading, promotion
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1 Uvod

Internet je celosvétova pocitacova sit’, kterd umoziuje komunikaci a vyménu dat.
Pocatky Ceského Internetu zacinaji v roce 1990. V unoru roku 1992 probehlo na prazském
CVUT oficialni slavnostni pfipojeni k Internetu v tehdejiim Ceskoslovensku. Popularita
internetu v Ceské republice vzrostla az koncem roku 1995, kdy na trh vstoupila cela fada
komer¢nich poskytovatell pfipojeni k Internetu. Pocet uZivateli internetu neustale prudce
vzrista.

Internet nabizi mnoho informaci, sluzeb a slouzi k realizaci skute¢nych obchod.
V Ceské republice je rozvoj internetového obchodovani zaznamenam aZ po roce 2000. Dnes
jiz firmy berou jako samoziejmost svou prezentaci na internetu. Vytvareji internetové
stranky k osloveni vétsitho poctu potencionalnich zékaznikli a udrzeni téch stavajicich.
Internet umoziuje rizné formy propagace. V soucasnosti jsou vyrazné oblibené socialni sité,
srovnavace zbozi, bannery nebo moznost zasilani newslettert.

Internetové obchodovani ma své vyhody i nevyhody. Na internetu kupujici neomezuji
fyzické hranice, mohou vybirat z téméf neomezené¢ho sortimentu. Prodavajicim internet
umoziuje okamzité p¥izpusobit nabidku aktulnim potfebam trhu a snizit naklady. V Ceské
republice stale panuje jista nediivéra v nakupovani ptes internet.
konkurence. Celkovy pocet e-shopli mezirocné roste, ovSem v roce 2015 jejich pocet poprvé
klesl o jedno procento. Aktualné je poet internetovych obchodii v Cesku zhruba 36 800.
platebnimi kartami a poprodejni sluzby. Chtéji mit jistotu bezproblémové reklamace
a vraceni zbozi, pozaduji servis, ktery se vyrovna kamennym obchodim. Proto je pro
uspé$ny internetovy obchod dulezita efektivni propagace, aktudlni nabidka odpovidajici
pozadavkliim trhu, pruznd logistika a dobry zakaznicky servis.

Stale vice jsou vyuZzivdna mobilni zafizeni pro nakupovani pies internet. Firmy

by proto nemély zapominat ani na optimalizaci webovych stranek pro mobilni zafizeni.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je na zdkladé zhodnoceni vychoziho stavu
konkrétniho internetového obchodu, vyhodnotit nedostatky a navrhnout novou obchodni
strategii spole¢nosti pro zlepSeni postaveni na trhu.

Dil¢i cile prace:

e zpracovani literarni reSerSe k dané tématice,

e charakteristika spole¢nosti,

e analyza pivodniho stavu internetového obchodu,

¢ vyhodnoceni nedostatk,

e navrh nové obchodni strategie internetového obchodu.

Nejdfive je charakterizovana zkoumana spolecnost Spotiebice s.r.o. Nasleduje analyza
vychoziho stavu internetového obchodu s cilem najit vhodna zlepSeni. Zjisténd mozna
zlepseni obchodu slouzi pro sestaveni nové obchodni strategie spole¢nosti, kterd zahrnuje
navrh nové internetové stranky, zlepsSeni pouzitelnosti a pfistupnosti stranek pro uZzivatele.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti je prodej doméacich spotiebict.
2.2 Metodika

V literarni reSerSi jsou poznatky soucasnych trendli internetového obchodovani.
Informace a poznatky jsou Cerpany z odbornych zdrojii studiem literatury a elektronickych
zdrojii, zabyvajicich se problematikou internetového obchodovani.

Vlastni prace je zpracovana formou zhodnoceni pivodniho feSeni internetového
obchodu, provedeni analyzy nav§tévnosti, pfistupnosti, pouzitelnosti a zhodnoceni
puvodnich forem propagace obchodu. Analyza navstévnosti je provedena srovnanim
poslednich dvou let, pomoci statistik z Google Analytics. Analyza ptistupnosti je zpracovana
pomoci internetovych stranek, které vyhodnoti chyby na zadané webové adrese. Pouzitelnost
webu je zpracovana formou pozorovani autorem bakalaiské prace. Nasleduje navrh nové
obchodni strategie zahrnujici nové grafické feSeni internetového obchodu, zlepSeni

pouzitelnosti stranek, sestaveni reklamni kampané pomoci Google AdWords.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Internet

Internet lze charakterizovat jako celosvétovou pocitacovou sit’, ktera se fidi ur€itymi
pravidly. Spojuje jednotlivé mensi sité, pomoci sady protokoli zvanych IP [Internet
Protocol]. Protokolem je v pocitaCové terminologii mySlena soustava pravidel. Slovo
internet pochdzi z anglického slova network [sit'] a mezinarodni piedpony inter [mezi],
vyjadiuje tedy propojeni dil¢ich siti. SlouZzi k pfenaseni informaci a poskytovani sluzeb,
naptiklad elektronickd posta, vyhledavani, obchodovani, sdileni soubort, chat (Prochazka,
2010).

Internet je obrovska vetejna sit’ pocitacovych siti, kterd umoznuje uzivatelim vSeho
druhu z celého svéta vzdjemnou komunikaci a ptistup k neuvéfitelné rozsdhlym zdrojim dat.
Tvofti jednu velkou ,,informacni déalnici®, po niz 1ze neuvéfitelnou rychlosti prendset bity

z jednoho mista na druhé (Kotler, 2007).
3.1.1 Historie internetu

Historie internetu spadd az do roku 1969, kdy byl zahéjen bouflivy technologicky
vyvoj a vytvofena experimentalni sit ARPANET. Prvotnim cilem bylo vytvofit po¢itacovou
sit’, kterd by spolehlivé propojila strategické, vojenské, vladni a akademické pocitace tak,
aby dokdzala ptezit jaderny uder a jiné hrozby. Dtlezité bylo, aby sit’ byla co nejméné
zranitelna, proto neméla hlavni fidici centrum a skladala se z fady vzajemné propojenych
uzlii rovnocenné dilezitosti. V roce 1972 vznikla prvni emailova aplikace, kterou vyvinul
Ray Tomlinson. Roku 1973 Bob Kahn a Vint Cerf vytvofili protokoly TCP/IP [Transmission
Control Protocol/Internet Protocol], které umoznily propojit geograficky vzdalené
a technologicky rtiznorod¢ sité a daly tak vzniknout ,,siti siti, které se v roce 1987 zacalo
fikat Internet. Brzy na to skonc¢il ARPANET. V roce 1991 doslo k nasazeni WWW [World
Wide Web] ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN. Zrukou védct do
komeréniho pouziti Internet prechazi az roku 1994, kdy postupem casu nartstal pocet

uzivatelll a v soucasné dobé¢ internet uziva pres miliardu lidi (Prochazka, 2010).
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3.1.2 Internet v soucasnosti

Celosvétovy explozivni rist vyuzivani internetu je srdcem takzvané Nové ekonomiky.
V souCasné dob& hraje internet hlavni roli a je revolu¢ni technologii, kterd nabizi
zakaznikiim 1 podnikiim pozehndni konektivity. Umoziiuje zakaznikiim i firmam ptistup
k obrovskym kvantiim informaci, k jejichz sdileni staci par kliknuti (Kotler, 2007).

Internet je v soucasnosti jiz masovym médiem, stale vSak neplati, Ze je kazdy online.
Lidé¢ se dnes pfipojuji k internetu prostfednictvim pocitacli, mobilnich telefonti a tablett.
Pocet uzivatelil vyuzivajicich mobilnich internet stale roste (Karlicek, 2011).

Internet lze v dnedni dob& vyuZit pro marketingové vyzkumy. Uspora &asu a penéz
jsou hlavnimi vyhodami internetu a nejvice rozSifené na internetu jsou kvantitativni
vyzkumy, zejména dotaznikové Setteni (Machkova, 2014).

Interaktivita je velkou vyhodou internetu, podporuje okamzitou zpétnou vazbu
v procesu komunikace. Internet je zcela univerzdlni z hlediska poctu komunikujicich,

tak 1 z hlediska volby média, které ke komunikaci vyuzijeme (Chromy, 2013).

3.2 Internetové podnikani

Internetové podnikdni neboli e-business znamena vyuziti elektronickych platforem
[intranet, extranet, internet] pro provadéni podnikani spole¢nosti. Tyto technologie pomahaji
firmdm realizovat podnikatelské aktivity rychleji, pfesnéji a ve vétSim casovém
1 prostorovém rozsahu.

Na internetu firmy informuji o svych vyrobcich a sluzbach a propaguji je. Intranet
umoziuje zaméstnancim vzajemnou komunikaci a pfistup k informacim ve firemnich
pocitacich. Extranet slouzi pro vyménu informaci, objednavek, transakci a plateb s hlavnimi

dodavateli a distributory (Kotler, 2007).
3.3 Internetové obchodovani

E-commerce [internetové obchodovani] je vyznamoveé uzS$i nez e-business.
Predstavuje proces ndkupu a prodeje podporovany elektronickymi prostfedky, primarné
internetem (Kotler, 2007).

Internet umoziuje firmé zaméfit se jak na zakazniky s nejvétsi hodnotou pro firmu,

tak 1 na mensi zékazniky, respektive zdkazniky pfinasejici niz$i hodnotu.
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V ramci e-commerce rozliSujeme ¢tyfi zakladni druhy typu transakei:
e B2B [business-to-business] znamend obchodni vztahy a komunikaci firem
mezi sebou,
e B2C [business-to-customer] znamena obchodni vztah firmy s koncovymi
zakazniky,
e B2G [business-to-government] vyjadiuje vztah mezi firmou a statni spravou,
e B2E [business-to-employee] znamena vztah firmy k zaméstnanctim.
Dale naptiklad C2C [customer-to-customer], coZ pfedstavuje vztah mezi spotiebiteli,
pikladem v CR je systém Aukro.cz (Sedlaéek, 2006).
Podle Zamazalové rozliSujeme tii zékladni kategorie internetového obchodovani:
e internetovy obchod s ,kamennymi“ obchody pro odbér zbozi [brick-and-
mortar marketers],
e internetovy obchod bez ,.kamennych* obchodt [click-only marketers],
e internetovy obchod jako dopln€k tradicni obchodni sité [click-and-mortar-
marketers].
Internetové obchodovani ldka mnoho podnikateld zdanlivou snadnosti pti zahajeni této
formy podnikani. OvSem nizké bariéry vstupu na trh souvisi s ristem konkurence, stdva se

tak nevyhodou a tla¢i ceny dolti (Zamazalova, 2009).
3.3.1 Internetovy obchod v CR

V CR se internetové obchodovani zagalo rozvijet vroce 1996, kdy vznikly prvni
internetové obchody. Tehdy vlastnilo poc¢itac zhruba jen 100 tis. domacnosti, dnes je béZnou
vybavou téméf tii ¢tvrtin [73 %] Ceskych domacnosti.

V roce 2015 v CR mélo doma piistup k poéita¢i 3,1 mil. domécnosti, tj. 2,5 krét vic
nez pred deseti lety, kdy pocita¢ mela neceld tfetina domacnosti. Dnes prakticky kazda
domacnost, kterd ma pocitac, ma zaroven i ptipojeni k internetu.

Na internetu nakupuji vice mladé a stiedni generace, je to zplisobeno jejich
vybavenosti pocitacem a pfipojenim k internetu, také samotnym piistupem k této forme
nakupti. Star$i generace nedtiveéiuji obchodu, ktery nemohou osobné navstivit. Odstranit tuto

nediivéru mize informovanost (Cesky statisticky ufad, 2015).
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3.3.2 Vyhody internetového obchodovani pro kupujici

Pro zékaznika jde o pohodlny ndkup, kdy Setfi Cas a energii vynaloZenou na cestovani. Ma
moznost SirStho vybéru zbozi, nez v ,.kamenném* obchod¢ a soucasn¢ moznost srovnani
technickych charakteristik, funk¢énich vlastnosti, cen stejnych nebo podobnych produkti. Ma
vétsi kontrolu nad procesem nakupovani (Zamazalova, 2009).

Kotler (2007) zdGraziiuje soukromi pii nakupu. Zakaznik se nemusi bavit
s prodavacem a nakupovat pod emociondlnim tlakem. Kromé toho internet pfindsi moznost
nakupu zbozi z celého svéta. V kyberprostoru kupujici neomezuji fyzické hranice, a tak
mohou vybirat z téméf neomezené¢ho sortimentu. Dal§i vyhodou je dostupnost informaci
o prodavajicich, rozsahlé¢ popisy produktl, recenze od uzivateld i odbornikii. Online

nakupovani je interaktivni a okamzité.
3.3.3 Vyhody internetového obchodovani pro prodavajici

Internet pro podavajici slouzi jako vynikajici nastroj pro budovani vztahl se
zakazniky. Diky vzéjemné interakci je mocnym marketingovym nastrojem. Pomoci online
komunikace mohou spolecnosti zjisStovat specifické potfeby a pozadavky zakaznikd,
individualizovat nabidku a nasledné ji propagovat. Na druhou stranu zdkaznici mohou klast
otazky, poskytovat firmam zpétnou vazbu, na jejimz zéklad¢ firmy mohou zdokonalovat své
vyrobky a sluzby, nasledné¢ zvySovat jejich hodnotu pro zakazniky a spokojenost
spotiebitele. Mezi dal$i vyhody patii niz§i naklady, vyssi rychlost a efektivita. Internetovi
prodejci nemusi utracet za provoz prodejen, platit za ndjem, pojisténi ¢i vefejné sité.
Elektronicka komunikace je levnéjsi nez komunikace prostfednictvim posty. Naptiklad
digitalni katalogy se nemusi tisknout a rozesilat, lze ménit produkty, ceny a dalsi prvky

kazdy den, dokonce i hodinu, aby odpovidaly ménicim se trznim podminkam (Kotler, 2007).
3.3.4 APEK

Vroce 1998 vznikla asociace APEK, nezdvisld organizace pro podporu rozvoje
elektronického obchodu v CR, ktera sdruzuje nejvétsi Geské internetové obchody, predni

softwarové spolecnosti a finan¢ni instituce.
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Asociace provozuje web certifikovany-obchod.cz, ktery nabizi seznam internetovych

obchodd, které jsou drziteli certifikdtu APEK-Certifikovany obchod (Zamazalova, 2009).

»APEK Certifikovany obchod“ je znackou divery, kterou obdrzi wspésné

certifikovany obchodnik v podobé certifikatu s platnosti na 1 rok, jehoz soucasti je

legislativni ¢ast [plnéni zdkonnych povinnosti s dirazem na informacni povinnosti] a ¢ast

kvality [mystery shopping a hodnoceni samotného procesu nakupu C¢i feSeni stiznosti

z pohledu nakupujiciho].

Certifikace s sebou nese mnoho vyhod pro obchodnika:

zvySena divéryhodnost mezi zékazniky,

zpétna vazba na kvalitu zpracovani obchodnich podminek a plnéni
informacnich povinnosti,

vyhodnoceni mystery shoppingu, ktery je soucasti kazdého certifikacniho
fizeni,

pohled zédkaznika na samotny proces nadkupu,

propagace v médiich,

soudast vladniho programu Ceska kvalita, kterd zarutuje dalii propagaci

certifikovanych obchodt (APEK.CZ, 2008).

Obrazek 1: APEK Certifikovany obchod

|
T\
: B OBCHOD |

\
CESKA |
KVALITA L _

N
CERTIFIKOVANY |

Zdroj: (APEK.CZ, 2015)

3.3.5 Pravni tiprava internetového obchodovani v CR

Internetové obchodovani neni nejmladS$im odvétvim, ale stile nemd svou vlastni

pravni iipravu zabyvajici se pouze touto oblasti. V Ceské republice na elektronické obchody

dopada stejna pravni uprava jako na kamenné obchody.

Elektronické obchodovani je soucésti nékolika odvétvi, a to zejména:

zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,
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e zédkon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich idaju [vztahuje se na osobni udaje
pottebné pro realizaci objednavky],

e zédkon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

e zdkon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

e zakon €. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informac¢ni spole¢nosti,

e zédkon ¢. 2272000 Sb., o elektronickém podpisu.

Dtlezity je novy Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. s ucinnosti od 1. 1. 2014. Tento
zakonik je rozdélen do péti casti. Konkrétn€ internetového obchodovani se tyka
Cast IV. ,Relativni majetkova prava®, Dil 4 § 1810 - § 1867 ,,Ustanoveni o zavazcich
ze smluv uzaviranych se spotiebitelem®.

Kazdy internetovy obchod musi mit zvetfejnény obchodni podminky, nakupni
a reklamacni fad a sv¢é identifikacni udaje.

S novym obcanskym zdkonikem vesly v platnost ur¢ité zmény tykajici se skutec¢nosti,
které zakaznikovi musi byt zndmy pied uzavienim kupni smlouvy. Jsou to zejména
informace o fyzické nebo pravnické osobé [jméno/ndzev, bydlisté/sidlo, zapis v obchodnim
rejstiiku, kontaktni tidaje], ndzev a hlavni charakteristiky zboZi nebo sluzeb, cena zbozi nebo
sluzeb [zda je uvedena vcetné vSech dani a poplatki], ndklady na dodani, zptsob platby,
dodani a pInéni, podminky odstoupeni od smlouvy, thrada nakladt pii vraceni zbozi, doba,
po kterou zistdva nabidka nebo cena v platnosti. Zdkaznik nema povinnost platit dodatecné
poplatky, jako i DPH, v ptipad¢, Ze prodejce je na svém webu neuvadi. Pokavad’ prodavajici
neuvede moznost odstoupeni od kupni smlouvy do 14 dnti bez udani diivodt do obchodnich
podminek, doba se automaticky prodluzuje na 1 rok a 14 dnti. Spotiebitel mad moznost fesit
odstoupeni od smlouvy prostfednictvim formulare, ale tato moznost musi byt uvedena
v obchodnich podminkéch prodavajiciho (NetDirect, 2014).

Spotiebite]l ma ze zdkona pravo zbozi vratit do 14 dnli prodavajicimu bez udéani
diivodu, nevztahuje se v§ak na potraviny, pocitacové programy, CD, DVD ¢i videonahravky,
u kterych spotiebitel porusil obal, dale na knihy a jiné tiskoviny. Prodévajici je povinen vratit
spottebiteli finan¢ni prostiedky do 14 dnti od data odstoupeni od smlouvy (Mulacova, 2013).
v oblasti problematiky spotiebitele v Ceské republice. Zakon se flexibilné ptizptisobuje
pfedpisim a natizenim Evropské unie a upravuje nékteré podminky podnikani vyznamné

pro ochranu spotiebitele.
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3.3.6 Nakupujici pies internet podle pohlavi a véku

Kazdym rokem roste pocet lidi, ktefi vyuzivaji internet k nakupovani. Ve 2. ¢tvrtleti
roku 2015 téméf 3,7 mil. obyvatel CR [tedy necelych 42 % z celkového poétu obyvatel CR]
uvedlo, ze v uplynulych 12 mésicich uskutecnilo ndkup pies internet. Jesté pred deseti lety
bylo pfitom nakupovani ptfes internet opomijenou sluzbou, kterou vyuZzival pouze zlomek
[5 %] dospélé ceské populace.

Mezi nakupujici pfes internet prevazuji muzi nad Zenami, nejCastéji se jedna
o vysokoskoldky. Podle v€kovych skupin jsou nejcastéjSimi osobami jedinci mezi
dovrSenym pétadvacatym a Ctyfiatficatym rokem zivota. Osoby starSi 65 let
se do internetového nakupovani nadale piili§ nezapojuji (Cesky statisticky Gfad, 2015).

Podily jednotlivych vékovych struktur jsou zndzornény na nésledujicim grafu.

Graf 1: Jednotlivci nakupujici pres internet podle pohlavi a véku

Jednotlivei nakupujici ptes internet podle pohlavi a véku
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Zdroj: (Cesky statisticky afad, 2015), vlastni zpracovéni
3.3.7 Zbozi a sluzby nakupované prostiednictvim internetu

Mezi nejCastéjsi kategorie patii obleCeni, obuv a modni dopliky, které v roce 2015
nakoupilo skoro 2 mil. obyvatel CR. Dal3i oblibenou kategorii je online ndkup vstupenek na
sportovni a kulturni akce, které zakoupilo 1,4 mil. osob starsSich 16 let. Témét 11 % obyvatel

CR nakoupilo kosmetiku, 10 % elektroniku a o procento méné sportovni potfeby. Za zminku
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dale stoji nakup letenek, ubytovaci sluzby, knihy. Oproti tomu stile vice propagované
objednani potravin s doru¢enim do domu se v Ceské republice zatim piili§ velké oblibé
netési. Nabizenych sluzeb online supermarketti vyuzily v roce 2015 pouze 3 osoby ze sta

(Cesky statisticky ufad, 2015).

Graf 2: Jednotlivci nakupujici vybrané zbozi a sluzby pres internet

Zbozi a sluzby nakupované pies internet
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Zdroj: (Cesky statisticky ufad, 2015), vlastni zpracovani
Zeny nakupuji oproti muziim &ast&ji obledeni a modni doplitky nebo kosmetiku
a zdravotni prostfedky, zatimco dominantou muzi je ndkup elektroniky. Specifickou

skupinu tvofi osoby na mateiské dovolené, které nakupuji obleceni, hracky, kosmetiku

&i zdravotni prostiedky a fotosluzby (Cesky statisticky ufad, 2015).
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3.3.8 Mezinarodni srovnani internetového nakupovani

Nakupovani pfes internet je ve svété velmi rozSifené a tési se stale veétSi oblibé.
Ze zemi EU je nejrozsifenéjsi ve Velké Britanii [79 % jednotlivcll], velmi Casto nakupuji
prostiednictvim internetu také ob&ané Danska, Svédska ¢i Lucemburska. CR se za rok 2014

pohybuje pod evropskym primérem.

Graf 3: Nakupy pres internet v zemich EU

Jednotlivci nakupujici ptes internet v zemich EU (rok 2014)
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Zdroj: (Eurostat, 2015), vlastni zpracovani

Ceska republika z hlediska podilu uZivatelii internetu v dospélé populaci je na tom
daleko lépe nez z hlediska podilu domacnosti s internetem. V roce 2014 internet pouZzivalo
v CR v populaci ve véku 16 az 74 let na 79,7 % osob a historicky poprvé piesahla primér
Evropské unie.

Nejvice uzivateld internetu je v Dansku, Nizozemsku, Lucembursku, Finsku, Svédsku

a Velké Britanii (Cesky statisticky ufad, 2015).
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3.4 Marketing

Dnesni marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat
[,,presvédCit a prodat™], ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za¢ina davno predtim, nez ma
spole¢nost produkt k prodeji. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi
se prilakat nové zdkazniky a udrZet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu,
uci se z vysledkl prodeje a snazi se uspéch zopakovat.

Marketing je spoleensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot
(Kotler, 2007).

Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Zdkaznikem je osoba, domacnost nebo
organizace, kterd zaplati za zbozi nebo sluzbu, aby ziskala urcity uzitek. Zakaznik je tim,
kdo firmu ,,zivi* (Jakubikova, 2008).

Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zdkaznika
tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala a prodavala se sama (Drucker,

2012).
3.4.1 Marketingovy mix

Za autora marketingového mixu je povazovan Neil H. Borden, ktery toto spojeni zacal
pouzivat kolem roku 1949.

Podle Kotlera (2007) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky cilovych trhi. Zahrnuje vSe, co firma mize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Marketingovy mix, tzv. 4P, je souhrn vnitfnich Ciniteld podniku, které umoziiuji
ovliviiovat chovani spotiebitele, a obsahuje tyto nastroje marketingu: produkt [product],
cena [price], distribuce [place] a komunikace [promotion]. Nastroje musi byt vzdjemné
kombinovéany a harmonizovany tak, aby odpovidaly trhu. Poté mohou efektivné plnit svoji

funkci (Zamazalova, 2009).
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Produkt

Produktem jsou veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi trhu k pouZziti,
spotfebé ¢i k uspokojeni potieby, piani nebo touhy. Produkty jsou vice nez jen fyzické
predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. Celkovy produkt je utvaren
faktory jako kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal, zaruka (Kotler, 2007).

Produkt je jddrem marketingu, tvoifi podstatu nasi nabidky na trhu a bezprostiedné

uspokojuje potieby zdkaznikl (Srpova, 2011).

Cena

Cena je suma penéz, kterou zakaznici zaplati za vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i
sluzby. Musi byt precizné vyvazena mezi hodnotou feSeni pro dodavatele a naklady
dodavatele na jeho poskytnuti (Kumar, 2008).

V historii byly ceny stanovovany vyjednadvanim. Poté pfisla na fadu politika pevnych
cen, kdy byla stanovena jedna cena pro vSechny kupujici, kterd se vyvinula az s rozvojem
velkoobchodu, koncem 19. stoleti. Nyni jsem zpét v dob¢ dynamické tvorby cen — rtizné
ceny v zavislosti na zékaznicich a situacich. Internet umoznuje propojeni mezi kupujicimi
a prodavajicimi jako nikdy dfive. Existuje nespocet webovych portdld, srovnavajici ceny
produktti riznych firem [Zbozi.cz, Heuréka.cz], aukéni portaly [Aukro.cz, Ebay.com].

Ceny jsou jedind cast marketingového mixu, kterd firmdm piindSi vynos, ostatni

ptedstavuji naklady (Kotler, 2007).

Distribuce

Distribuci jsou ¢innosti, které umoznuji zdkaznikiim ptistup k produktu a ¢ini ho tak
dostupnym. Zpusob a rychlost distribuce vyrobkii miize vyrazné ovlivnit, jak zakaznik
vnimé kvalitu a hodnotu cel¢ nabidky. Firmy proto kladou stale vétsi diraz na tuto Cast
marketingového mixu, aby zbozi dodali v pravy ¢as na spravné misto a za spravnou cenu.
Zahrnuje vSechny stavy od skladovani po dopravu surovin nebo hotovych vyrobka. Cilem
je zajistit, aby vyrobky dorazily v pouzitelném stavu na uréené misto v piipadé potieby

(Lamb, 2009).
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Komunikace

Komunikaci se rozumi aktivity, které piends$i informace o produktech mezi
prodavajicim a potencidlnim zdkaznikem. Marketingovd komunikace mize byt pouzita
k dosazeni n€kolika riiznych cili. Mlze vytvaret a posilovat povédomi o znacce, udrzovat
pozitivni image znacky mezi zdkazniky.

Je to nejdilezitéjsi cast marketingového mixu, ale je dilezité zvolit spravnou formu
komunikace a stanovit si, co zpravou chceme stavajicim i budoucim zdkaznikiim sd¢lit.

Celkovy komunika¢ni mix se skladd ze smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations [prace s vefejnosti] a ndstroji pfimého marketingu (Groucutt,

2004).
3.4.2 Internetovy marketing

Reklama na internetu se zacala objevovat od roku 1994 a postupem casu firmy zacaly
prezentovat sebe a svoje produkty pomoci webovych stranek. Zdokonalovala se multimédia,
newslettery, bannerova reklama. Internetovy marketing se zrodil ve chvili, kdy se zacaly
zjiStovat zédkaznické preference, nazory, ptipominky k produktiim. Internet se nasledné stal
nastrojem komplexni pfemény marketingu. Internet je nastrojem pro zjistovani potieb
zakaznikl a zaroven ziskdvani zakaznik.

Internetovy marketing oproti offline marketingu je vyrazné lepsi:

e v monitorovani a méfeni — poskytuje mnohem vice a lepsich dat,

e v dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — provadi se nepfetrzité,

e svou komplexnosti,

e v individudlnim pfistupu — neanonymni zékaznik, cilovy zakaznik ptes klicova
slova a obsah,

e svym dynamickym obsahem — nabidku 1ze ménit neustale (Janouch, 2010).
3.4.3 Komunika¢ni mix pro Internet

Prostorem pro marketingovou komunikaci na internetu jsou webové stranky, e-shopy,
blogy, profily na socialnich sitich. Samotné stranky jsou piedpokladem ke komunikaci
se zakaznikem. Nastroji pro komunikaci na internetu jsou:

1. Reklama
a. PPC [pay-per-click] — platba za proklik,
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b. PPA [pay-per-action] — platba za akci,
plosné reklama,
d. zapisy do katalogi,
e. prednostni vypisy.
2. Podpora prodeje
a. pobidky k nakupu [soutéze, slevy, vzorky],
b. partnerské programy,
c. vernostni programy.
3. Udalosti
a. online udalosti.
4. Public relation
a. novinky a zpravy,
b. clanky,
c. virdlni marketing,
d. advergaming.
5. Ptimy marketing
a. e-mailing,
b. webové seminare,
c. VolIP telefonie,
d. online chat.
Dobre ud¢lana reklama se snazi neobtézovat a nepfekazet. Komunikace ma za kol
informovat, ovliviiovat, pfimét k akci, udrzovat vztah a zdroven ziskat informace vztahujici
se k ndkupu, informace o pozadavcich, potiebach, spokojenosti a informace o zédkaznikovi

samotném (Janouch, 2010).

3.5 Reklama na internetu

Na rozdil od jinych médii mezi nejvétsi vyhody propagace na internetu patii jeji dobra
méfitelnost, témeéf okamzitd dostupnost, komplexnost a zaroven individualita (Blazkova,
2005).

Reklama na internetu je neustdle relativné levna a lze ji pfesné zacilit. Umoziluje

zpétnou vazbu a pusobi stale [7 dni v tydnu, 24 hodin denn¢]. Zadat reklamu na internet
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je v zasad¢ velmi jednoduché, ale pokavad’ nechceme jen tak vyhodit penize, je nutné
provést dikladnou ptipravu (Janouch, 2010).

Existuji stovky moznosti, kam reklamu umistit a také rizné formy. Nejdfive je nutné

zvazit, co je cilem reklamy. Zda zvySovani navstévnosti, budovani znacky nebo zvysit pfimo
prodej vyrobku. Zamyslet se na jaky segment trhu cilime, vypracovat rozpocet a urcit, jak
bude méteno plnéni danych cil. Obvyklymi ukazateli méfeni jsou miry proklikd, pocty
konverzi a navstévnost (Kaushik, 2011).
Jedna se o stranku, kterou navstévnik uvidi po kliknuti na reklamu. Pfi tvorbé vstupni stranky
je dilezité urcit si cil, komu je strdnka urcena, vybrat spravna klicova slova a sestavit kvalitni
obsah. Souvisi s tim i poutavy design, kdy navstévnikovi musi byt na prvni pohled jasné, na
jakou stranku se dostal. Médme minimum ¢asu zaujmout jeho pozornost, a proto je vhodné,
aby grafika vstupni stranky byla podobna jako grafika reklamy (Janouch, 2010).

Plo$na reklama na internetu se poprvé objevila vroce 1994 a déli se na reklamni
prouzky [bannery], vyskakovaci okna [pop-up] a tlacitka [button].

Bannery v dnesni dobé uz nejsou tak ucinné jako diive, lidé ignoruji vSe, co vypada
jako reklama. Existuje tzv. bannerova slepota. Obecné lze fici, Ze pozornost lidi se
soustied’uje nahoru a vlevo a nejvice upouta pozornost bézny text. Bannerova reklama je
vétSinou predrazena.

Dalsi formou reklamy na internetu jsou vyskakovaci okna. Jsou nejvice nenavidénou
formou reklamy na internetu. Jednd se o neetickou reklamu, moderni prohlizece ji umi
spolehlivé zablokovat, takze tato forma neni ptili§ vhodna (Machkova, 2015).

Zapisy internetové stranky do katalogti slouzi k tomu, aby lidé firmu a zbozi nasli
a také se timto zpusobem ziskavaji zpétné odkazy. AvSak hodnota takto ziskanych odkazi
je z pohledu vyhledavadii v podstaté nulova. V Ceské republice je nejznaméjsi katalog
Seznamu — Firmy.cz. SpiSe nez obecnymi katalogy ma smysl se zabyvat oborovymi portaly

(Janouch, 2010).
3.5.1 PPC reklama

PPC znamena pay-per-click, neboli zaplat’ za klik. Tato reklama je zobrazovana pouze
lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavact a souvisi s hledanym obsahem.

Je jednou z nejacinngjsich forem marketingové komunikace na internetu, z ditvodi relativné
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nizké ceny a pfesném cileni na konkrétni zakazniky. Zobrazeni reklamy nic nestoji, plati se
za proklik, tedy za skute¢ného navstévnika. V systémech PPC je mozné nastavit jak denni
nebo mésicni rozpocet, tak maximalni cenu za proklik.

Mezi nejvyuzivangjsi PPC systémy v Ceské republice patfi Google AdWords
a Seznam Sklik (St&drom, 2009).

Google AdWords je nejrozsitenéjsi reklamni systém na svété a pro Google znamena
hlavni zdroj jeho pfijmi. Po zaplaceni aktiva¢niho poplatku lze ihned spustit reklamy.
Neexistuje zadna minimalni utrata.

Sklik od Seznamu funguje na stejném principu jako Google AdWords s rozdilem, Ze se
neplati vstupni poplatek.

Pti sestavovani PPC kampané je vhodné se drzet jednotlivych krok. Nejdiive je nutné
stanoveni cile, rozpoctu a doby trvani kampané. Cilem mizeme zvolit pocet navstévniki,
miru prokliku, pocet konverzi, trzby, zisk na zakaznika a fadu dalSich. Dal§im krokem je
volba klicovych slov. Zpocatku kampané volime obecnéjsi slova a naslednym
vyhodnocenim slova zpfestiujeme, pouzivime ta, ktera prinaSi pozadovany uzitek.
Vytvateni vstupnich stranek je nasledujicim krokem pii tvorbé PPC kampané [podrobné;ji
v kapitole 3.6]. Samotna tvorba kampané souvisi s psanim reklamnich textti, které musi
zaujmout zakazniky. Je vhodné pouzit ceny v inzeratu, slevy, akce, nazvy produktd. Vlastni
text reklam ma 3 radky:

e nadpis [max. 25 znakl] — produkt, motivace, vyhody, hodnota,
e [.fadek [max. 35 znaki] — rozvedeni nabidky,
o 2. tadek [max. 23 znakil] — vyzva k akci.

Pak nasleduje fadek s viditelnou URL adresou o maximalni délce 35 znakl. Pokud je
vSe piipravené mizeme reklamu spustit. Nez se systém ustali, trva to zhruba 2 tydny. V této
dobé& neni vhodné ménit ceny za proklik a provadét rozsahlé zmény.

Vyhodnocovani lze provadét ptimo v PPC systémech nebo pomoci Google Analytics.
Muzeme sledovat pocet zobrazeni, pocet proklikti, miru proklikii [CTR], cenu za proklik

[CPC], pocet inzeratl, pocet konverzi, konverzni pomér [mira konverze] (Janouch, 2010).
3.5.2 Podpora prodeje prostiednictvim socialnich siti

Podstatou socidlnich siti je vytvareni vztahii mezi jednotlivymi uzivateli. V socidlnich

sitich rozSifujeme sit’ kontaktd, které se zajimaji o nase aktivity, sleduji novinky, piSou
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ptispévky, dotazy. Timto zpisobem miiZeme upoutat velké mnozstvi lidi i s menSim
rozpoctem.

Socialni sit’ miZe slouzit ke komunikaci s koncovymi zékazniky, partnery, odborniky.
Schopnost socidlni sité Sifit informace ptinasi velké moznosti i nebezpeci. Ovlivnéni viralni
kampané je velmi tézké az nemozné (Vysekalova, 2012).

Mezi nejvétsi socidlni sité na Internetu patii Facebook. Pro firmy je nejvhodnéjsi
vyuzit nastroje ,,Stranky“ [Pages], které jsou pro vSechny otevieny a jsou normalné
indexovany. Nesmime tedy zapomenout, davat do titulka ptispévki klicova slova.

Dalsi popularni siti je naptiklad Flickr nebo vice znamy Twitter a MySpace. Za zminku
stoji také LinkedIn. Jde o socidlni sit’ zaméfenou na zaméstnavani, informace v profilu jsou

podobné zivotopisu. Potenciondlni zaméstnavatel¢ sit€¢ prochdzi a hledaji vhodné

zaméstnance (Kubicek, 2010).

3.6 Predpoklady uspéchu internetového obchodu

Internetové stranky musi spliiovat n€kolik dilezitych vlastnosti:
e webové stranky musi mit pro navstévnika urcity prospéch,
e tento prospéch musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny,
e prospéch musi byt dostatecné silny, aby z navstévnikii udélal zakazniky,
e pro kazdého zékaznika musi byt prospéch individualni (Search Engine Journal,
2007).
Samotné stranky mohou pfinést ¢asteCny uspéch, pokud jsou podpofené masivni

offline reklamou, ale k vyrazné tispéSnému marketingu na internetu nestaci.
3.6.1 Navstévnost webovych stranek

Janouch (2010) rozliSuje tfi hlavni pfistupy na stranky.

Prvni je pfima navstévnost, kdy uzivatel znda URL adresu a zada ji do prohlizece,
poklepe na odkaz v ziloZce prohlizeCe, na odkaz v e-mailu ¢i dokumentu. Hlavnim
nastrojem pro rozsiteni povédomi o URL adrese stranek je offline reklama.

Jestlize uzivatel zada klicové slovo do vyhleddvace a poklepe na odkaz ve vysledcich,
jedna se o pristup na stranky pies vyhledavace. Ziskat zakazniky ptes vyhledavace se podafi

jediné kvalitni optimalizaci [SEO].
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V ptipadé, ze navstévnik poklepe na odkaz, ktery je umistén na cizim webu, jde
o navstévy z odkazujicich stranek. Tato navstévnost mize byt budovana cilené. Odbornici
na SEO, Dover (2011) a Janouch (2010) pouZzivaji termin linkbuilding, ktery se ujal a neni
dale prekladan.

Dtlezité¢ je si ziskané navstévniky také udrzet. K zjiSténi chovani uzivateli na
strankach slouzi analytické nastroje, které méti ndvstévnost. Analytickym nastrojem je
naptiklad bezplatny a ¢asto vyuzivany Google Analytics. Lze vysledovat jak se navstévnici
chovaji na strankéach. Dulezité jsou také vnitini odkazy, které jsou zaroven nesmirné dulezité
pro vyhledavace (Caleb Whitmore, 2013).

Navstévnost lze métit pomoci miry konverze, kterd vyjadifuje miru UspéSnosti.
RozliSujeme primarni a sekundarni konverzi. Primarni konverze znamend, Ze navstévnik
vidi na webu reklamu na stranky a klikne na ni. Jesté neni zdkaznikem obchodu, pouze
navstévnikem. Ve chvili, kdy si néco koupi stava se zdkaznikem, a v tomto piipad€ mluvime
o sekundarni konverzi. Lze tak vypocitat naptiklad cenu za jednoho zakaznika. Nejpiesnéjsi
je méfit konverzi u navstév, tieba pomoci jiz zminéného systému Google Analytics

(Janouch, 2010).
3.6.2 Pristupnost webovych stranek

Za ptistupny web lze dnes povazovat web, ktery bude navstévnik s tézkym zdravotnim
postizenim schopen i pies svlij handicap, za pomoci prostredkil, které ma k dispozici,
a zpusobem, ktery mu vyhovuje, efektivné pouzivat a dosdhnout svého cile (Ministerstvo
vnitra CR, 2009).

Pravidla piistupnosti jsou jasné definovana na strankach Ministerstva vnitra CR.
Evropska unie pozaduje, aby stranky byly ptistupné podle standartu WCAG [Web Content
Accessibility Guidelines]. Kazdé firma by méla mit pfistupny web i bez zakonné povinnosti.
Miuze to prildkat zakazniky, ktefi nepouzivaji klasicka zafizeni a zdkazniky mezi
handicapovanymi obCany. Firma tim dava najevo svou spoleCenskou zodpovédnost
(Janouch, 2010).

Analyza ptistupnosti je dulezitd pro odhaleni chyb na internetovych strankach.

K testovani slouzi automatické néstroje nebo rucni analyza experta (Sedlak, 2012).
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3.6.3 Pouzitelnost webovych stranek

Ptistupnost stranek je celkem jasné definovand, zatimco pouzitelnost vychazi spiSe
z raznych prizkumt a zkuSenosti tviircd webll a marketérii. Pouzitelnost nam tika, co
ned¢lat a znamena prizplsobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro které jsou vytvoreny. Tyka
se to snadné orientace na strance, navigace, moznosti vyhleddvani a mnoho dalSich
doporuceni. Na prvni pohled musi byt jasné, kam se navstévnici dostali. V levém hornim
rohu umisténé logo a slogan, ve kterém je nejlepsi pouzit nazev spolecnosti, jaké produkty
spole¢nost nabizi a co se navstévnik na strankdch mtze dozvédét. Hlavni navigace by méla
byt na strance jasné vidét, uspotadana do prehlednych kategorii a kazdy odkaz by mél mit
své popisné oznaceni.

Pouzitelnost se vyznamné tykd estetického hlediska, ve kterém jde vyhradné
o prezentaci a hezkou grafiku. Na celych strankach je vhodné pouzit soudrzné téma, které

pomuze udrzet cely web pohromadé (Beaird, 2010).

Obrazek 2: Anatomie webové stranky

Navigace

Prazdny
prostor

[ Patickal

Zdroj: (Beaird, 2010)
Podle Nielsena (2005) nejdiilezitejsi tlohou domovské stranky je informovat o tom,

¢im se dand spoleCnost zabyva a jakou hodnotu, vyrobky nebo sluzby nabizi ve srovnani

s konkurenci a okolnim svétém (Nielsen, 2005).
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3.7 Optimalizace pro vyhledavace internetovych stranek

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, Castéji SEO [Search Engine
Optimization] se provadi za Gcelem zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani. Prospéch
z ¢innosti nazyvanych SEO, je v kone¢ném dusledku firma. Jde o ziskdni zdkaznika, ze
kterého ma firma zisk a vyhledavac hraje roli prostfednika mezi firmou a zakaznikem.

Optimalizaci je minéno vytvafeni a upravovani webovych stranek tak, aby jejich forma
a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych vyhledavaci.
Cilem je ziskat prvni stranu ve vysledku fulltextového vyhledavani na klicova slova [tzv.
keywords], Uzce spojenych s obsahem webu. Pomoci SEO lze dosdhnout zvySeni
navstévnosti stranek, analyzy navstévnikii a posunu na vys$si urovenl webu (Prochéazka,

2012).
3.7.1 Klicova slova

Zakladem je nalezeni spravnych kli¢ovych slov pro internetové stranky. Spravna
klicova jsou takova, kterd pfivedou navstévniky na stranky a zdroven z nich udélaji
zakazniky. Ve vétSiné piipadl lidé Casto hledaji od obecného ke konkrétnimu produktu.
Pti tvorbé stranek je nutné védét, jaky typ navstévnikli chceme oslovit, a tomu by se méla
ptizptisobit volba klicovych slov. Nejdiive si musime odpovédét na otazky, jaky problém
fesi nas produkt a jaky je opak problému, ktery fesi na$ produkt (Janouch, 2010).

Cilem nemusi byt prvni pozice ve vysledcich vyhledavani na dvé nebo tfi nejhledanéjsi
slova, ale rad¢ji ziskat sluSné pozice na co nejvice ptibuznych slov a spojeni charakterizujici
stranku. Toho se dosédhne pfedev§im bohatym obsahem a variabilitou textii zpétnych odkazl
(Kubicek, 2010).

Pro klicova slova je vhodné uzivat synonyma, homonyma a antonyma. Pro volbu
klicovych slov miizeme uzit rizné nastroje. V prvni fad¢ je to Google Nastroj pro navrh
klicovych slov v Google AdWords. Vysledky pak lze automaticky vkladat do reklamnich
kampani, a to podle typu shody. Dalsi nastroj je k dispozici v ictu Sklik [néstroj pro tvorbu
reklamy na Seznam.cz]. Klicova slova je mozné najit i pomoci samotnych vyhleddvaci,
které dnes maji tzv. naSeptavace, s jejichz pomoci Ize zjistit, jaka slova lidé nejcastéji hledaji.

Lze tedy shrnout na co se zaméftit pii volbé klicovych slov:

e vzdy optimalizovat slovni spojeni [2-5 slov],
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e hledat neobvykla slova a slovni spojeni [hledd malo lidi, ale z nich se asto
stavaji zakaznici],

e neoptimalizovat pfili§ obecna slova, kterd jsou hodné konkurencni,

e pouzivat akéni slova [sleva, zdarma, vyhodna koup€],

e optimalizovat kazdou stranku pouze na jedno klicové slovo (Janouch, 2010).
3.7.2 Faktory SEO

Z hlediska optimalizace stranek se vaha faktorti neustdle méni, z divodl jejich
zneuzivani 1 snahy vyhledavact ptichdzet s lepSimi vysledky. Proto je dobré neustédle
sledovat trendy v této oblasti.

Prvni je optimalizace stranek samotnych, tedy optimalizace on-page faktorti nebo také
optimalizace ve zdrojovém kodu. Soustiedime se na obsah, navigacni strukturu, titulky
stranek, jejich pfistupnost (Kubicek, 2010).

Prvnim kli¢ovym faktorem je URL adresa, kterd by méla byt jednoducha. Podle
Janoucha (2010) je vhodné pouzivat vystiznou URL, ktera obsahuje klic¢ova slova pro nas
web. Vyhledavany dotaz v ptipad¢ shody je zvyraznén a miize tak ptilakat vice navstévniku.
Naopak Kubicek (2010) tvrdi, ze v soucasné dobé¢ je tento parametr v algoritmu, ktery fidi
fazeni vysledkii ve vyhleddvani, slabsi. Pfednost dostaly silné a odkazované servery
s kvalitnim obsahem.
stranky a vyhleddavac¢iim fiké to nejpodstatnéjsi, shrnuje obsah stranky. Titulek by mél byt
srozumitelny, poskytovat smysluplnou informaci, obsahovat maximalné nékolik slov a byt
na kazd¢ strance unikatni. Je tfeba se vyhnout obecnym sloviim a stalému opakovani slov na
kazdé strance. Podle Kubicka (2010) zalezi také na potadi slov v titulku, kdy vyhledavac
chape dve slova blizko sebe, v idedlnim piipadé vedle sebe, jako frazi.

Popis stranky [Description] patii k méné dulezitym faktorim. Délka popisu je
max. 250 znakd, je vhodné zahrnout kli¢ova slova a stejné jako titulek musi byt unikatni pro
kazdou stranku.

Nadpis hl, neboli hlavni nadpis je pro umistnéni v pfednich pozicich ve vysledcich
vyhledavéani velmi dulezity. Casto zaujme navitévniky na prvni pohled a pfilika pozornost.
M¢1 by vyjadiovat obsah stranky a liSit se od titulku. Podnadpisy maji uz velmi maly

vyznam, ale uZivatelim mohou pomoci pfi orientaci v textu.
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V textu by se méla objevovat klicova slova hned v prvnim odstavci. Je vhodné
pouzivat tuéné pismo, piipadné kurzivu (Janouch, 2010).

Kvalitni obsah stranek je také velmi dulezity. Zakladem je zaujmout. Uginny se jevi
vtipny, prekvapivy a neCekany obsah. Text musi byt srozumitelny a jasny. V kazdé ¢asti
textu jedna myslenka, text nesmi byt ptili§ dlouhy a jesté Iépe, pokud se vejde na viditelnou
¢ast obrazovky. Z kvalitniho obsahu mtize firma ¢erpat né¢kolik dalSich let. Oproti placenym
formam propagace do obsahu investujeme pii jeho tvorbé a nékdy pfi propagaci. S kvalitnim
obsahem roste oblibenost stranky, lidé se zaénou pfirozen& zajimat (Reznitek, 2014).

Za off-page faktory jsou povazovany veSkeré¢ faktory nebo upravy, které nejsou
provadény na konkrétni internetové adrese. Jedna se naptiklad o nakup zpétnych odkazi,
registraci do katalogli (Chromy, 2013).

Budovani odkazl neboli linkbuilding je jedno z off-page faktor. Rozdélujeme na
pasivni, kdy se snazime, aby na nés lidé odkazovali sami na zédkladé¢ dobrého, zajimavého
obsahu a aktivni, kdy sami Zddame jiné majitele webd, aby si s ndmi vyménili odkaz.

Existuji rizné hodnotici systémy, které vyhledavace pouzivaji pro ohodnoceni
internetovych stranek. Jednim ze systémil je ptidélovani tzv. ranku. Seznam udéluje
strankam S-rank, Google PageRank atp. Rank je veli€ina, kterd urCuje diilezitost stranky na
internetu a je pocitam z off-page faktorti. Vyhledavace oficidln¢ nezvetejituji jeho piesnou
hodnotu. Primarnim cilem linkbuildingu by nemély byt co nejvyssi ranky, ale predev§im
ziskani klienta, ktery u nas objedna zbozi, popta sluzby (Kubicek, 2010).

Stejny nazor ma Janouch (2010), ktery jesté doporucuje zpocatku nasledovat

konkurenci, ktera je na tom 1épe nez my a umistovat odkazy na stejné stranky.
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4  Vlastni vysledky

4.1 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost Spotiebice s.r.o. se zabyva prodejem domacich spotiebicii jiz od roku
2004. Na zaéatku podnikani méla firma dvé kamenné prodejny. Jednu v Praze na Cerném
Mosté a druhou za Prahou ve Starém Vestci. Z divodi klesajici navstévnosti prodejen
a finan¢ni naro¢nosti se rozhodli presunout své podnikani do jedné velké kamenné prodejny
na Praze 10 a zamé&fit se pfedevSim na internetovy obchod.

Internetovy obchod sledované spole¢nosti byl zalozen jiz na zac¢atku podnikani tedy
vroce 2004. Prvotnim zdmérem spolecnosti bylo udrzeni tempa s moderni dobou.
Z pocatku vice prosperoval kamenny prodej, ale brzy bylo jasné, ze prostfednictvim
internetu firma oslovi mnohem vice lidi.

Spole¢nost Ize zatadit mezi malé podniky. Jedna se o spolecnost se tfemi zaméstnanci

na hlavni pracovni pomér.
4.1.1 Produktové portfolio

Z pocatku se firma zamétovala jen na nékteré znacky a pouze na velké spotiebice.
S rostouci poptavkou spotiebitelii rozsitili své portfolio produktti o malé domaci spotiebice.
V roce 2015 se spolecnost rozhodla zamétit na Sest nejkvalitnéjSich znacek, a témi jsou
Liebherr, Smeg, Kiippersbusch, AEG, Electrolux a Zanussi. Konkrétné¢ se jedna
o chladnicky [vestavné i1 voln€ stojici], mrazniCky, pecici trouby, mycky, pracky, susicky,
odsavace par azZ po mensi spottebice, jako vinotéky, vysavace, varné konvice a kdvovary.
Spolecnost se zabyva jak prodejem novych produktt v I. jakosti, tak prodejem II. jakosti.
Jde o zbozi z vystav a kuchyniskych studii. Zbozi je minimalné poskozené, vétSinou se jedna
pouze o rozbaleny obal, mensi Skrabanec nebo promacklinu.

Spole¢nost nabizi vS§em zdkazniklim moZnost dodani zboZi vlastni dopravou po Praze
a okoli a dale moznost vyuziti dopravni spoleénosti Top Trans na uzemi Ceska,
ale i Slovenské republiky. Ddle nabizi moznost osobniho odbéru v kamenné prodejné
v Praze Malesicich. Firma poskytuje pomoc se zapojenim spotiebice, vysvétleni obsluhy

a funkci daného produktu, odvoz starého spotiebice a jeho ekologickou likvidaci.

34



4.1.2 Lidské a hmotné zdroje spole¢nosti

Od roku 2012 si spole¢nost pronajima prostory o rozloze 300 m* na Praze 10 jako
kamennou prodejnu, kterda zaroven slouzi pro osobni odbér zbozi. Také si zde vytvotila
zazemi pro administrativni ¢innosti tykajici se provozu firmy. V majetku spolecnosti se
nachazi veskeré kancelarské vybaveni, vCetné né€kolika pocitacti. Dale firma disponuje
jednou dodévkou pro dovoz zbozi od dodavateli, a zarovei pro dopravu zboZi
k zékaznikim. Mezi dal$i majetek spolecnosti se fadi skladové zédsoby zbozi. Firma
nevyuziva externi sklady, veSkeré prodédvané zbozi je pfipraveno rovnou na prodejné, kam
se zédkaznici mohou pfijit podivat.

Firma vyuziva Gcetni a ekonomicky systém Pohoda od spole¢nosti Stormware pro
vedeni ucetnich agend a daiové evidence.

Spolecnost zaméstnava pouze tfi zaméstnance na hlavni pracovni pomér, podnik je tak
mozné zatradit mezi malé podniky. Vedeni spolec¢nosti zajist'uji zakladatelé firmy od jejiho
pocatku az do soucasnosti. Rozhoduji o kliCovych zalezitostech, pfipravuji podklady pro

ucetni, zpracovavaji veskerou administrativu.

35



4.2 Analyza vychoziho stavu internetového obchodu

V této Casti jsou provedeny zakladni analyzy z teoretické casti prace. Odhaluji
nedostatky internetového obchodu www.nove-levne.cz. Jednalo se o prvni zkuSenost
zakladatelli spolecnosti s internetovym obchodovanim. Internetové stranky prosly fadou

promén, dodnes vSak neni jejich funk¢nost optimalni.

4.2.1 Analyza navS$tévnosti

Internetovych obchod byl zaloZzen v roce 2004, od té doby se rapidn¢ zvysila

konkurence a také pocet internetovych obchodl. Je nutné udrzet krok s dobou, jednim

z feSeni mize byt re-design stavajiciho zastaralého internetového obchodu.

Spolecnost pouziva Google Analytics od 15. kvétna 2014. Nasledujici obrazek
obsahuje zékladni data navstévnosti od 15. 5. 2014 — 31. 12. 2014 porovnanych se stejnym

obdobim v roce 2015. Navstévnost v roce 2015 vzrostla o 13,55 % oproti pfedchozimu

obdobi.

Obrazek 3: Analyza navstévnosti
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Zdroj: Google Analytics, interni udaje

Celkova navstévnost za obdobi 15. 5. 2014 do 2. 3. 2016 ¢ini 107 026 navstéy. Firmé

Seznam.cz, Zbozi.cz a Heureka.cz.
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Zobrazeni stranek

11,29%

168 018 vs. 150 975

se nejvice dafi ziskat zdkazniky prostfednictvim piirozeného hleddni na Google.cz,



4.2.2 Analyza pristupnosti

Dtivodem lepsi ptistupnosti je moznost lepsi viditelnosti vSemi uzivateli webu bez
rozdili vzdélani, v€ku nebo zdravotniho postizeni. Spole¢nost dobrou pfistupnosti
internetovych stranek dava najevo svou solidnost a vzbudi kladny ohlas.

Analyza  pfistupnosti  byla provedena pomoci internetovych  stranek
www.wave.webaim.org. Stranka je zdarma a béhem chvile oznaci chyby, které se na zadané
strance vyskytuji a jsou v rozporu s pravidly pristupnosti.

Pro sledovany internetovy obchod webova stranka nalezla 5 chyb a 32 varovani.

Hlavni chybou vyskytujici se na strance je chybéjici alternativni text u obrazka. Dalsi
chybou je odkaz neobsahujici zadny text.

Mezi varovanimi je pieskoceni irovné nadpisu, kterd poskytuje strukturu internetové
stranky. Podtrzeni textu, ktery neni hypertextovym odkazem, je dal$im varovanim.
12 varovani se tyka odkazi na dokumenty ve formatu PDF. Pro jejich zobrazeni je nutna
samostatna aplikace nebo plug-in. Dal$i varovani je uvedeni odkazli vedoucich na totoznou

URL adresu, chyba se vyskytuje na strance dokonce 18x.
4.2.3 Analyza pouZitelnosti

Pouzitelnost se tyka snadné orientace na strance, navigace, moznosti vyhledavani,
kosiku a kontakti.

Logo spolecnosti a slogan je doporu¢ovano umistit na levou stranu zéhlavi stranky.
V ptipadé¢ sledované stranky je logo umisténo vpravo, to znamend, Ze neni hned na ocich.
Slogan nedefinuje, ¢im se spolecnost zabyva.

Problém se vyskytuje hned v ivodni strance, kde neni vice rozepsano co je pfedmétem
¢innosti, celkove plisobi nepiehledné a nezaujme na prvni pohled.

Navigace na levé strané je uspofadana do kategorii velmi chaoticky. Nazvy jsou zde
duplikované a neni hned zprvu jasné, co se v dané kategorii nachdzi. Kategorie jsou dale
rozdéleny do hodné podkategorii, pro zdkaznika to miize byt matouci a nepiehledné. Po par
kliknutich se mize rychle ztratit. Vhodnym feSenim by bylo filtrovani produkti podle
vyrobce. Stranky umoziuji filtrovat zbozi pouze podle Gspornosti, jiné filtry neumoziuje,
coz z pohledu zdkaznika je velmi nedostacujici.

Horni ¢ast stranky umoziiuje vstup do kategorii: O nas, Obchodni podminky, Doprava,

Kontakty, Prodejna. Formalni iprava obsahu stranek je zanedband, jsou pouzity rtizné fonty
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a velikosti pisma. Uspotadani webu je celkové neptehledné a chaotické. Na pravé strané je
umisténo ,,Vyhleddvani®, ovSem zadani zbozi do vyhledavani v neidentické podobé jako na
webu [napf. s mezerou mezi pismeny] zpusobi, Ze zbozi neni nalezeno. Hledani nepodporuje

,haseptavac®, ktery patii mezi moderni nastroje internetovych obchodi.

Obrazek 4: Puvodni vzhled

Myslite, Ze kvalita
musi byt draha?
Ne, kdyz jste chytii!

Sestavte si sviij
AKCNI SET
S DALSI 10% SLEVOU! AEG HKB54250FB - na

prodejné, doprava zdarma

S o Staci si vybrat 4 a vice spotfebicl
Dodateéna SLEVA 5 % a ziskate slevu 10 % na Vas

nakup.

S\-E\' [N

70% )

Nevztahuje se na spotfebice Smeg a Kappersbusch KD 6210.1
volné stojici spotfebice I.jakosti. GE - na prodejné, doprava
zdarma

V katalogovém zobrazeni zboZi nechybi moznost vlozit zbozi do kosiku. Skute¢na
cena zbozi je az na druhém misté uvedena zelenou barvou. Na prvnim misté se zékaznikovi
zobrazuje preskrtnuta katalogova cena. Zékaznikovu pozornost tak mize lehce upoutat prvni
vy$si cena a odradit ho. Celkové zvolené barevné kombinace nejsou piili§ vhodné.

Pti ptidani zbozi do koSiku je zdkaznik rovnou pfesmérovan do kosiku. M4 moznost
vratit se na vyber produktl, zaregistrovat se, piihlasit se nebo objednat zbozi jednorazové

bez nutnosti registrace. V kosiku neni uvedeno, kolik ¢ini DPH z celkové ¢astky.
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4.2.4 Propagace spole¢nosti

Firma nevklada do reklamy pfili§ financnich prostfedkii. Spole¢nost vyuziva placené
formy propagace predev§im v katalogu Zbozi.cz, kde se umist'uje na ptednich pozicich ve
vyhledavani. Déle vyuziva také porovnava¢ Heureka.cz. Spolecnost je také zapsana
v katalogu firem a instituci Firmy.cz.

Velmi efektivni je PPC reklama, v tomto pfipad¢ je vyuZzivdna velmi neefektivné.
Majitelé spolecnosti nevyuzivaji reklamnich kampani vhodnym zplsobem a nepouzivaji
spravna kli¢ova slova, kterd by jim pfinesla zdkazniky. Firma se zaméfila pfedevSim na
reklamu prostednictvim Seznam Sklik a Google AdWords. V poslednim roce PPC reklamu
velmi zanedbala a vyuzivala pouze narazové, proto nelze provést méteni.

V minulosti spole¢nost vyuzivala i bannerové reklamy na rtiznych portalech. Bohuzel
bannery nepfinesly oc¢ekavany efekt, rozhodli se proto dile neinvestovat do této formy
propagace.

Propagace prostfednictvim socidlnich siti byla zavedena teprve v roce 2015. Firma
zvolila socidlni sit’ Facebook z diivodii velkého poctu uzivatelii a oblibenosti sité. Spolec¢nost
zde ma pouze 46 uzivatell, kterym se stranka libi. Nevyuzivaji moznosti sit¢ naplno.
Na strance by se mély objevovat Castéji aktualni informace z prostiedi firmy.

Absolutné chybi propagace prostfednictvim emailt. Tato propagace je v podstaté
zdarma, vyzaduje jen dostateCnou piipravu a spolecnost by se v budoucnu na tuto formu

komunikace se zdkazniky méla zaméfit.
4.2.5 Zhodnoceni provedenych analyz

Z provedenych analyz vyplyva mnoho nedostatkl internetového obchodu. Graficka
stranka obchodu je zastarala a nepiehlednd, to dokazuje 50% mira okamzitého opusténi
stranek. Spatné rozmisténi prvkil na strance, $patné pojmenované kategorie a uspofadani
zbozi problém jesté vice prohlubuje. Propagace je v soucasné dob¢ velmi neefektivni.

Je tfeba zapracovat na vzhledu stranek a jejich pouzitelnosti. Pfepracovat obsah
stranek, zamétit se vice na formalni upravu textu. Zvysit a zefektivnit propagaci, ktera bude
cilit na spravné navstévniky. Zridit profily na socialnich sitich a zacit je plnohodnotné

vyuzivat, tvofit obsah a déle ho sdilet.
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5 Navrh nové obchodni strategie

v

Internetova stranka obsahuje spoustu nedostatkli a nejvhodnéjsi je zaméfit se na
celkovou zménu struktury stranek. Od grafiky po navigaci, popis zbozi a textovy obsah
stranek. Jednou z moznosti je piedélat stavajici stranky, zménit vzhled a uspotadani
kategorii, ptepsat popisy produktli. Druhou moZznosti je nalézt nového dodavatele a vytvofit

e-shop od zékladu.
5.1 Vytvoreni nového internetového obchodu

Byla zvolena varianta vytvoteni nového internetového obchodu, kam se pouze presune
stavajici nabidka zbozi. Spole¢nost pro tvorbu obchodu zvolila firmu powereshop.cz na
zaklad€ doporuceni. Nasledné byly vytvotfeny navrhy nového vzhledu internetovych stranek
[ukédzka v priloze A]. Vznikla bil4 a Sed4 varianta webu. Nakonec byl zvolen tmavy navrh
z ditvodu zvyklosti navstévnikii na vzhled.

PoZadavky na nové internetové stranky:

e (isté URL adresy,
e moznost tfidéni zbozi dle parametrl [znacka, jakost, energetickd tfida, barva,
apod.],
e moderni design,
e uspotadani do prehlednych kategorii,
e funkéni vyhledavac¢ produkti,
e kosik s funkci pfepocitani ceny dopravy zbozi, podle hmotnosti produktt
v koSiku,
e propojeni s porovnavaci zbozi Heureka.cz, Zbozi.cz,
e propojeni s Google Analytics.
Internetovy obchod byl vytvofeny od zékladi podle predstav majitelit spolecnosti
s dnes jiz standardnimi funkcemi. Celkovy proces implementace nové struktury stranek
probihal v tnoru roku 2016. Veskeré zbozi, kategorie, objednavky a uzivatelé vcetné jejich
ptihlaSeni byli pfeneseny ze staré administrace do nového redakéniho systému. Usnadnilo

to praci se zaddvanim zbozi. Bylo nutné rozfadit zbozi do nové vytvoienych kategorii
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a pridélit jednotlivym produktim parametr ,,Vyrobce“, aby bylo mozné na strankach

filtrovat zbozi. Déle ptidat nové filtry, které navstévniklim usnadni hledéni.

Obrazek 5: Nove vznikly internetovy obchod

Uvod E-shop ~ 0Onds Cena dopravy ‘Obchodni podminky Kontakt
a 1POLOZEK | 34.887-KC

Spotrebice

www.nove-Jevne.cx Zadejte hledany vyraz... -

# » E=shop » Velkéspotfebite » Lednitky » Kombinované [ Tosemilibi  Sdilet n

G g ]
ROZSIRENE HLEDANI [J aec [] xopeerssusct [] uesnerr [£] smes [ rranke [] eecrrorux

SEERRIE » PARAMETRY

OD NEJSTARSIHO =~ ODNEJLEVNEJSIHO = OD NEJDRAZSIHO = PODLE NAZVUA-Z = PODLE NAZVU Z-A

112.2 > >

LIEBHERR ICBN 3056

26.900,-KE

ODSAVAC PAR KD 9750.0
GE

20,-KE

KUPPERSBUSCH IKD
93801GE

10.000,-KE

SMEG FAB28RAZ1 SMEG FAB28RG1 SMEG FAB32RAZN1

) ¢ka s mraznickou Smeg Kombinovand volné stoji chladnitka ve stylu 50. Kombinovand chladnitka s mraznitkou ve stylu
gglzeimwg ?UBEI;&\I-!EX‘IJ_\S/ER \ 50. let v barevném let, Zlutd, A++, spotfeba energie 180 kWh za rak, 50" let v barevném provedenf- moZnost volby

Zdroj: (Nove-levne.cz, 2015)

Nové vznikly internetovy obchod je prehlednéjsi, sjednotil se typ pisma, pouzivané
nadpisy. Nedostatky z kapitoly 4.2.3 [Analyza pouzitelnosti] byly eliminovany. Logo
spole&nosti je nyni na levé strané webové stranky a byl odstranén obrazek ze zahlavi. Uvodni
strana obsahuje text o predmétu Cinnosti firmy. Kategorie jsou rozdéleny na ,,Velké
spotfebice” a ,,Malé spotiebice* [celkovy vycet kategorii v pfiloze B]. Zména byla
provedena v popisech produktl. Spole¢nost zacala vyuzivat souvisly text pro popisy, ktery

se snazi zaujmout.

41



S novymi strankami spole¢nost piesla i na novy redakéni systém webovych stranek.
Pro zaméstnance je mnohem ptehlednéjsi a umoziuje snadnéjsi zachdzeni. Jde tak o isporu

Casu pti zadavani zbozi do systému a zjednoduseny proces vytizovani objednavek.

Obrazek 6: Novy redakcni systém internetovych stranek

B‘,- PowerESHOP.cz

L A Kategorie a zboi

E¥ Obsah webu

Struktura kategorif (2] Kategorie "S pfednim pInénim” ( & S pfednim pinénim)
W Eshop

Seznam zboZi Podkategorie Editace kategorie

1
#
a
y

QO Kategorie a zbozi

~ Pratky [12] o= 2= Kod Nazev
= 8 prednim plnénim [8] 4= @ 7332543276134 AEG L76285FL
= § homim plnénim [4] s =8 ® 7332543227044 AEG
= Vestavné s S @ 7332543215157 Electrolux EWF1408WDL
- Susiek s OEE ® 7332543363001 Electrolux EWS1276CDU
= — S EE ® 7332543371785 Electrolux EWS1066SEU
= Odstia ;S ET ® AGOR FE-7012
~ Pracky se susick ] ® 7332543401789 Electrolux EW
E— s =F ® 7332543456192 Electrolux EV
= Kombinované s E=w « ¢ Stanati1 > »

1
fit
=)

Zdroj: (PowerESHOP, 2015)

5.2 Propagace internetového obchodu

S nové vytvofenym internetovym obchodem spole¢nost zacala aktivné vyuzivat
nastroje Google Analytics a AdWords.

Byly vytvotfeny reklamni kampané pomoci Google AdWords, které firma spusti po
posledni kontrole funkénosti nového internetového obchodu a jeho findlniho spusténi.
Reklamy propaguji spottebice znac¢ek Liebherr, AEG Electrolux a Smeg. V kazdé¢ kampani
bylo zvoleno 10 - 20 klicovych slov. Nejhledanéjsi klicova slova byla zvolena pomoci
Planovace klicovych slov v Google AdWords. Upravilo se nastaveni kampani tak, aby byly

efektivnéjsi.
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Cilem kampani je zvySeni prodeje a pfilakani novych navstévnikl. Dil¢im cilem je
vytvoteni povédomi o firmé. Spolecnost zakladd svou znacku pievazné na nizkych cenach

a Sirokém sortimentu. Po spusténi kampani bude spole¢nost métit konverzni pomér k zjisténi

efektivity reklamy.

Obrazek 7: Navrh reklamni sestavy

AEG Electrolux skladem Ligbherr lednice skladem Smeg retro spotfebice

Kupte pracky, susitky AEG. Kupte lednice Liebherr. Retro spotfebite Smeg skladem.
Skladem. Osaobni odbér Praha Skladem na prodejné v Praze. Kupte nyni na nasich strankach!
WWWw.nove-levne.cz www.nove-levne.cz www.nove-levne.cz

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani
Profil spole¢nostina Facebooku byl zalozen v roce 2015. Navstévnik ma nyni moznost

dostat se na firemni profil jednim kliknutim z kterékoliv stranky v internetovém obchodg,

diky ikon¢ umisténé v paticce stranky. Je zde také ocenéni ,,Spolehliva firma* roku 2015.

Obrazek 8: Odkazy na socialni site

Sledujte nas na

vy f &

Zdroj: nove-levne.cz

Na profilu byly aktualizovany informace o spoleCnosti, pfidany nové fotografie
z prodejny a spolecnost bude pribézné plnit stranky aktudlnimi informace o novém zbozi.

S novym systémem pro administraci internetovych stranek pfisla moznost rozesilani
hromadného newsletteru registrovanym navstévnikiim. Na této forme propagace firma zatim

pracuje, ale hodla ji v budoucnu vyuzit.
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5.3 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace se provadi za ti€elem zlepSeni pozic ve vysledcich vyhleddvani a zvySeni
navstévnosti stranek. Dllezité je zvolit si spravna klicova slova a uzivat synonyma.

Optimalizace on-page faktort je velmi dulezita. Jedna se o obsah, naviga¢ni strukturu,
titulky stranek.

Klicovym faktorem je URL adresa. Firma méa registrovanou doménu
www.liebherr-chladnicky.cz a www.nove-levne.cz. URL adresa vzdy obsahuje klicova
slova, coz je z hlediska optimalizace pro vyhledavace dobra volba. URL adresa urcitého
zbozi se v redakénim systému pridéluje podle vyrobce a modelu zbozi, tzn. je vystizna
a jednoducha.

Navigacni struktura je celkové predéland [v ptiloze B]. Navstévnik se dobie a rychle
orientuje v navigaci a nachazi hledané informace. Zakladni navigace je umisténa na levé
stran¢, pii pohybu kurzorem mysi je vidét aktudlni pozice, kterd je zvyraznéna oranzovou
barvou. Dale web obsahuje drobeckovou navigaci nad obsahem stranky.

Titulek stranky je dulezitym faktorem. Mél by mit maximaln¢ nékolik slov a byt na
kazdé strance unikatni. V ptipad¢ zkoumanych stranek se jednd o znacku a model zbozi,
ktery je vzdy unikétni.

Popis stranky by mél byt také pro kazdou stranku unikatni, obsahovat klicova slova
a nadpisy. Vhodné je pouZzivat tu¢né pismo, poptipad¢ kurzivu. Ve zminované se na novém
internetovém obchodé dodrzuje. Firma nyni klade velky diraz na kvalitni obsah a uzivani
klicovych slov. Popisy zboZzi jsou zajimavéj$i, jsou uzivany nadpisy, klicova slova
izvyraznéni textu. Ukdzka rozdilu mezi obsahem popisu produktu ptivodniho a nového
internetového obchodu je v ptilohach C a D.

Podatilo se zlepsit kvalitu obsahu internetovych stranek a vytvofit smysluplnou
mira okamzitého opusténi stranky. Pro dosazeni dobrych vysledkli je nutné stranky

optimalizovat neustéle, jednd se o dlouhodoby proces.
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6 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit vychozi stav vybraného internetového obchodu
prostiednictvim webové analytiky s vyuZzitim zkuSenosti s internetovym obchodem
a nasledn¢ navrhnout nové feseni.

Provedenim analyzy stdvajiciho internetového obchodu ceské spolecnosti
Spotiebice s.r.0. bylo zjisténo mnoho nedostatkli. Spolec¢nost zvolila variantu vytvofeni
nového internetového obchodu. Jednalo se o jednodussi cestu, vzhledem k poc¢tu nedostatkti
a nedostatecné funk¢énosti piivodnich internetovych stranek. Zprostfedkovatel byl zvolen na
zakladé doporuceni. Pro navrh nového internetového obchodu byly uplatnény znalosti
ziskané pti zpracovani literarni reserse.

Hlavnim vysledkem prace byla realizace ndvrhu internetovych stranek v unoru
roku 2016. Byl vytvofen novy internetovy obchod www.nove-levne.cz, ktery v soucasné
dob¢ disponuje také doménou www.liebherr-chladnicky.cz. Nové internetové stranky jsou
v souladu s modernimi trendy obchodovani na internetu a umoziuji vyuzivani nastroji
moderniho softwaru. Byly odstranény zjisténé nedostatky a e-shop spliuje pozadavky
pouzitelnosti a ptistupnosti oproti predchozimu feseni internetového obchodu. Kvalitni
okamzitého opusténi stranek. Dale je nutné, aby spole¢nost zacala pracovat na propagaci
a mohla se t&Sit zvySenych prodeji. Soucasti navrhu bylo vytvofeni reklamnich kampani
v Google AdWords, které spolecnost miize v budoucnu vyuzit. Soucasné se spolecnost
zacala aktivné propagovat na socidlni siti Facebook. Firma by méla soustavné budovat
propagaci v socidlnich sitich v kombinaci s placenou formou reklamy.

Majitelé¢ spoleCnosti zacali uvazovat o zruSeni kamenné prodejny z diivodl nizké
navstévnosti a vysokych nékladl na provoz. Usetfené finan¢ni prostfedky by nasledné mohli
vlozit do propagace internetového obchodu. Je tedy pravdépodobné, ze to bude jejich dalsi

Internetové obchodovani se tési stale vetsi oblibenosti a v dneSni moderni dobé
pfedstavuje internetovy obchod nezbytnost pro podnikani. Vyznamny rozvoj tohoto odvétvi

Ize ocekavat i v dalSich letech.
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Priloha A: Varianty vzhledu nové pripravovaného internetového obchodu

ICKA PODPORA : +420 506 606 606

'Spotiebice

www.nove-levne.cz

# > Velké spotiebice >

KATEGORIE

KOMBINOVANE +
MONOKLIMATICKE +
AMERICKE +
WESTAVNE +
PULTOVE .
VINOTEKY .
PRISLUSENSTVI +

AKCNI ZBOZI

ELECTROLUX EDH 3498
RDE

ELECTROLUX EDH 3498
RDE

ELECTROLUX EDH 3498
RDE

Uvod - Velké spotrebite

Pratky
Myiky
Susicky
Lednice
ZNACKY A PARAMETRY

Mraznitky

Od nejle

o odnejdr  Mytky nddobf
Pratky se susitkou
Sporaky
Digestore

Peticf trouby

Mikroviné trouby

Drtite odpad

Varné desky
Vestavné fritézy
ELECTROLUX EDH 3498 RDE

Kombinovana chlachicka s BioFresh A+ -
Bazarove zhofi

9.990,- K&

Skladem

ELECTROLUX EDH 3498 RDE
Kombinovana chladnitka s BioFresh As++ -
Bazarave zboii

9.990,- K¢

KO

Zdroj: (PowerESHOP, 2015)

~ Malé spotrebice

zvu Z-A

ELECTROLUX EDH 3498 RDE
Kombinovand chladnicka s BioFresh Asss -
Bazarové zbodi

9.990,- K&

[

Skladem

ELECTROLUX EDH 3498 RDE
Kombinovand chiadnitka s BioFresh As++ -
Bazarové zboii

9.990,- K¢

Skladem

50

AkEnl sety

KONTAKTY

Kosik

1212 1 2 3

ELECTROLUX EDH 3498 RDE
Kembinovana chladnicka 5 BioFresh A -
Bazarove o3

9.990,- K&

Skladem

ELECTROLUX EDH 3498 RDE
Koembinovana chladnitka s BioFresh As++ -
Bazarové zboii

9.990,- K¢




ZAXAZNICKA PODPORA : +420 406 406 606 oseoistuosT | cenadomaw  xontany B messmovar A mbjier

~ Velké spotrebife - Malé spotrebite  AkEni sety

Sy ORI
Spotrebice Pratky

0POLOZEK | O KE

Velké spatfebite > Chladnitky

Pratky se suSitkou

Varné desky

Vestavné fritézy

ELECTROLUX EDH 3498 RDE ELECTROLUX EDH 3498 RDE ELECTROLUX EDH 3498 RDE
mo K cni

moﬂmﬂﬁmﬁ

FlFCIﬂUlLIA EDH 3498
DE

ELECTROLUX EDH 3498 RDE ELECTROLUX EDH 3498 RDE ELECTROLUX FF\H 3498 RDE

Kot

FI ECTROLUX EDH 3498
DE

ELECTROLUX EDH 3498 RDE

Kioppersbusch

Zdroj: (PowerESHOP, 2015)
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Priloha B: Kategorie zboZi
1  Velké spotiebice
1.1 Pracky
e S pfednim plnénim
¢ S hornim plnénim
e Vestavné
1.2 SuSicky
e Kondenzaéni
e (Odvétravaci
1.3 Pracky se susickou
1.4 Lednicky
¢ Kombinované
e Monoklimatické
e Americké

e Vestavné

e Pultové

e Vinotéky
1.5 Mrazéaky

e Pultové

e Skiinové
1.6 Mycky
e Volné¢ stojici
e Vestavné
1.7 Sporaky
e Plynové
e Elektrické
o Sklokeramické
o Indukéni
e Kombinované
1.8 Varné desky

e Sklokeramické



e Induk¢ni

e Plynové

e Litinové
1.9 Digestoie

e Kominové

e Ostravkové

e Vysuvné

e Podstavné

e Vestavné

2 Malé spotrebice
2.1 Rychlovarné konvice
2.2 Mikrovinné trouby

2.3 Toustovace

Priloha C: Popis zboZi v piivodnim internetovém obchodé

Kombinovana chladniéka s mrazniékou ve stylu 50° let
v barevném provedeni

- moZnost volby pravého nebo levého otvirani ( nutné zadat pfi
objednavce )

- celkovy objem 248 litr

- hluénost 40 dB(A)

- zmrazovaci kapacita 2kg/24h

- akumulaéni doba 12h

- klimaticka tfida ST

chladnicka

- objem 222 litrti

- automatické odmrazovani

- 3 nastavitelné sklenéné policky
-1 kontejner na ovoce a zeleninu
- chromovy drzak

Mrazici pfihradka

- objem 26 litrs

- tvofitko na kostky ledu

Web vyrobce: www.smeg.de

Hmotnost: 67 kg
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Priloha D: Popis zboZi v novém internetovém obchodé

Smeg FAB28RP1

Ohodnoceni & & & & #

Kombinovand volné stojf chladnicka ve stylu 50. Let, krémovd, A++, spotfeba energie 180 kWh za rok, objem
/mraznitka 222/26 litrd, hiuénost 39 dB, 1 kompresar, 4 policky, vyska 151 cm.

Produktovy kdd: 8017709158088
fyrobe: Smeg
Dostupnost: do tydne

Kombinovand volng stojf chladnitka ve styiu 50. let, krémowa, A++, spotieba energie 180 kWh za rok, objem chladnitka/mraznitka 222,26 litril, hliugnost 39 dB, 1kompresar, 4
policky, vyEka 151 cm

Kombinovana chiadnitka SMEG FABZBRP! je v krémoveé barve, ma energetickou tiidu A++, spotieba energie je 180 kW rotné. Celkowvy objemn lednicky je 248 litrd. Hluénost 40 dB
(A). Akumulatni doba 12 hodin. Klimaticka tfida ST. Chladitka umoZiiuje prave | Lleve otvirdni dveéfi - nutno zadat pfi objednavoe 21

Objem chiadnitky je 222 litrd a umozivje automatide odmrazowvént. V chiadnitee jsou 4 sklengné politky, z toho jsou 3 nastaviteing, 1 kontejner na zeleninu a ovoce a
chromowy drZdk na Llahve.

Mrazid prihradka o objermu 26 Litrd, zmrazovadi kapacita ini 2kg,24 hodin, obsahuje tvofitko na kostky ledu.
¢ energetickd tfida A+
+ celkovy objem 248 Litrd
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