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1 Uvod

Elektronicky obchod je jiZ nyni neopomenutelnéasti obchodovani jako
takového.Cim dél vice se vyuziva elektronickych pemamisto klasickych bankovek,
které podle mého nazoru nakonec vymizeji @pMdomnivam se tedy, Ze firma, ktera
nebude schopnd vtomto &m ostatnim konkurovat (nebude mit propracovany
internetovy obchod a elektronické obchodovanigtzsvé postaveni na trhu.

Proto se v této praci zabyvam optimalizaci elektik@ho obchodu firmy Anka
M+N spol. sr.0., kter4d by &a, za pomoci mnou vyt¥enych navri, veSkerym

podobnym hrozbamipdejit.

1.1 Cil prace

Cilem této prace je vyt¥i navrh na optimalizaci elektronického obchodunfjr
Anka M+N spol. sr.o0., ktery povede kt8i spokojenosti zékazriiks e-shopem firmy
(jeho lepSi chod, fehlednost, viditelnost) a Ki8i konkurenceschopnosti a zni i

vyplyvajici prosperit z této oblasti obchodovani.

Mezi vedlejSi cile bych Z*adil vytvareni hodnoceni a analyzy stavajiciho
modelu elektronického obchodu firmy — jeho sydigmodsystér a jednotlivych
prvki, SWOT analyzy spotmosti, ktera odhali jejifpdnosti a nedostatky, analyzy 4P
marketingového mixu, jenZz objasni problematiku d@nérhu a analyzy jejich

nejsilngjSich konkurent — vyuZziti jejich vyhod a nevyhod.

K vytvoreni navrli pouziji mimo tchto inform&nich zdrofi jeS€ osobr

nasbiranych poznaila nefastjSi prani a poZzadavky zakaziik



2 Analyza problému a sou €asné situace

2.1 Z&kladni udaje o spole ¢nosti Anka M+N spol. s r.o.

Podnik gisobi na adrese: Havkiiv Brod, Jihlavska 1126. Zabyva seepazri
obchodnic¢innosti. Jeho zboZi je z&beno gedevSim na truhidké poteby a vSe kolem
nich. Nejvice obchoduje s obrovskou Skalou drabhytek, nabytkového a stavebniho
kovani, spojovaciho materialu, fgklepidel a deskovych maternial Firma nevyrébi
Zadné své vlastni vyrobky, ale poskytujeckteré sluzby jako nd&fklad formatovani

desek.

Obrazek 1 - ukazka zbozi

Pramen: http://www.siro.cz

Firma ma rozsahlou t5izdkaznik po celé republice. &tSinou se jedna o jiné
podniky zabyvajici se vyrobou nabytku, koupelenchstiskych linek, velko /

maloobchody a truhié (ty spiSe pouze v regionalnim trhu).

2.2 SWOT analyza spole €nosti

~SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (KMdeases) stranky
spole&nosti, hrozby (Threats) arifezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym
zantrem, projektem, strategii nebo i restrukturalizgecdces.. Diky ni dokadzeme
komplexré vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebavé moZnostitustu. Je
sourasti strategického (dlouhodobého) planovani spoki.” (16)



Tabulka 1 - SWOT analyza firmy Anka M+N

Silné stranky Slabé stranky
« Siroky sortiment zboZi » Konstantni strategie firmy
e Informa&ni systém Abra G3 « Z&adny obchodni zastupce
» Presna organizai struktura « Spatné vymahani pohledavek
» Kuvalifikovany personal » Externi &etni jednotka
» Vysoka solventnost * Nemoznost platby elektronickymi
» Oiriginalita zbozZi perezi

+ Ucast na veletrzich
» Spolehlivost doréeni ( PPL)

Prilezitosti Hrozby
» Rozsteni trhu do jinych stét » Prichod nové konkurence
» Rozsteni Skaly dodavatel * Zména politické situace
e Zaujmout noveé zakazniky &kimi * Oslabeni many

nabidkami a e-marketingem

Firma si vede celkem dédy, ocemzZ sedéi prevaha silnych stranek ve SWOT
analyze a jeji posiné silné postaveni na trhu. V regionalnim trhu ma iméaini
konkurenci a v celostatnim se ostatnim bé&Bieh problém vyrovna. Proto by fa
spole&nost apelovat na fy elektronicky obchod, nelfoje to jeden z hlavnich
prostedki obchodovani na celostatnim trhuii FSpatné funknosti by mohla
v budoucnu fichazet o svou vysokou konkurenceschopnost.

2.3 4P marketingovy mix

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingahynéstraj - vyrobkové,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle

piani zakaznik na cilovém trhu.” (4, str. 105)

Ja jsem marketingovy mix hodnotil ve vztahu s vielaosti v elektronickém
obcho@ a ve spojitosti s e-marketingem.
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1) Produkt — Podnik obchoduje s trulitkymi potebami, takZze nejvice da
na kvalitu. OvSem v odivi Uchytek, ¥Saki a dekorativnich folii dosti
preferuje i originalitu a design, které spwié s Sirokym sortimentem

pritahuje jeji zakazniky.

2) Cena- Sklada se z nakladrynaloZenych na jeho obstarani a marze. Pro
nové maloobchody je cena konstantni, prérng zakazniky ¢i
velkoobchody je fipravena Skala slev od 3 po 20% (ta se automaticky
promitne na cenach zbozi pohtasSeni zakaznika). Po dohog mozno

na firme zalozit Ugr s gredem ukenou vysi limitu.

3) Mista — VSechny objednavky jsou trgovany z kamenné pobky. Jeji
e-shop je jedna z forem obchodu se zékazniky poregublice a jedna
z hlavnich pro ziskavani zakazaikovych. Firma je sama distributorem
zbozi, ale pedava distribuce i jinym malo/velkoobchiod. Firma se
zasobuje zbozim u vnitrostatnich dodavatiie poteby, u zahraghich

jednou nebo dvakrat gaicné.

4) Propagace— Zéakaznici se dozvidaji o internetovém obchoddnpa
z rékolika zdroji: na internetu (vyhleda¢a/ odkazy na jinych
strankach), z reklam viznych ¢asopisech a z naest veletrhi s danou
tématikou. Firma se ovSem snaZzi upoutat pozorwost sabidkou zbozi,
vstiicnosti a spolehlivosti. Firma podporuje prodegtakénimi cenami a

slevami.

4P marketingovy mix bych hodnotil p@mmé kladné z pohledu Produktu, ceny a
mista. Snazi se o své zakazniky maxith@etovat a podécovat je k dalSim nakuipm.
AvSak styl propagace firmy na internetu je nedagfai a v propagaci zbozZi firma

upada - pedevsim diky chydjicim dilezitym informacim.

2.4 Internetova aplikace obchodu

Firma vyuzivd obchodovaniigs internet od roku 2005. Z&iaku obchod
pracoval na platforghprogramu Zoner InShop, ale po 3 letech se podwzkadl pro

zmeénu formou spoluprace se sp@testi Sofix a.s., jenz vyuziva progra@®DIS.
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ORDIS je objednavkovy systém ¢eny jak pro vyrobce tak i velko a
maloobchody. Neni to pouze internetova aplikace kamplexni systém skladajici se z

n¢kolika vzajemi propojenychtasti. (15)

ORDIS @indsi do firmy pedevSim novinku v podéb komunikace
s informa&nim systémem Abra G3iifité objednavky jsou automaticky fakturovany a
zbozi se od#ta ze skladového programu, coz vede Kk ispoaklad, protoze
zanestnanci jiz nejsou povinni provéd fakturaci réné a mohou namisto toho jit

rovnou fipravit zbozi k odeslani.

Obrazek 2 - logo ORDIS

JO0RDIS

Pramen: http://www.ordis.cz/

Ne Ze by firma byla ¢ak nespokojena se sluzbami Zoneru, ale‘qimivala
aktualizovat a zavést nové funkce, které pro niodykiji nabizel systém ORDIS.

Obchod se také ipnesl z fivodnich stranekwww.siro.cz na www.ankahb.cz/ Fxi

zadani staré URL adresy ddikmzovéhoiadku internetového vyhled&ea dochazi

k automatickémuig@sn&rovani na novou.

2.5 E-shop firmy

Design internetového obchodu se po aktualizaci ®eim zato doSlo
k vylepSeni vjeho funinosti. Stale si zachovdva svou jednoduchou formu

s maximalnim usili naiphlednost.
Je dilezité si povSimnout, Ze e-shop firmy se tyka pojeteo skladového

programu. Rzné druhy Uchytek, které jsou takzédmsové, musi zakaznik objednavat

jinou cestou.

12



Obréazek 3 - e-shop firmy

SKLADOVY PROGRAM ==

REGISTRACE PRIHLASENT DBSAH KOSIKU

HLEDAT =l . e
Katalog zboZi » Uchyilky vésaky
+ yyhledat
SORTIMENT Podkategorie:
: Ichytt Déteke Uchth: nopl LiEle  esaky rdobng Sty Mok
TR ikt ske ucttly  Knoplky ML dEEaky O e sty Mahy
chytky ~ 5
» DEtské tchytky  Vvhiedat | | m
Enopky
= HRadit die: ndzv a | ceny | kddu zhod . : L
Ik e Zobrazeni: tabulka | katalog polbzex na stranku: [15] 20 45 60
Vésaky 2 e
* Dzdobné listy
» Nohy 0065-32 MY2 MV2 0065-32 T16 MW2 0082-118 MY2 noha
Novinky 2009 nab.
Yyprodej
= o8y dm kdd zhof: 12650 kdd zhodl 12693 kid zhof: 12403
# Hlinikové ramecky
» Dekorativni falie i .‘
I Objednavka
INFORMACE a
» Obchodni %
podminky
" Dotazy 21,52 KE 18,59 K& ' 66,59 Ki
Kontakt
Skladern: 47 ks Skladern: 234 ks Skladern: 441 ks
+ Zrwchlené

Pramen: http://www.ankahb.cz/

Jednou z novinek je komunikace se skladem firmkzdaazakaznik vidi kolik
muze celkem objednat ktis coZz vede k&sSi efektivnosti obchodovani (zmenSeni
zatze na zamstnance, kté museli kazdou objednavku zkontrolovat v infotmian

systému — zda maji na sktgpozadované mnozstvi).

Dalsi z no¢ pridanych funkci je moZnost zrychleného objednavérdle 5-
mistného kodu zbozi, ktery se nachazi jak nad kazolyrazkem zboZzi v seznamu, tak

jako specifikum u vybraného druhu.

Obrazek 4 - zrychlené objednavani

ked zbod: | IEESTEA I et do kosiku

Pramen: http://www.ankahb.cz/zrychlene-objednapapi.
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Novou funkci, ktera si zaslouzi velice kladné olmmmi, je vylepSena
propagace zbozi. Ve &g internetovych obchad je zbozi znazokmo na
miniaturach, které se po rozkliknuti&$uji. Je to krok navic a n&kieré zakazniky to
pusobi otravnym dojmem (pokud si zakaznik vybiraifkdad z 5 druli Uchytek tak
rozklinkavani vSech je velice zdlouhavé a v koran Fipadt az chaotické). Proto
priSla firma s napadem, kdy seétSenina objevuje jiz po najeti kurzorem na miniatur

Tato funkce je efektivni, rychla a nezatje tolik systém.

Obrazek 5 - automatické &govani

2 =

i5 PR{13
L3 FD Ll

1267-

11435k | ]

Skladert: 121 ks

1309-116 N2

Pramen: http://www.ankahb.cz/uchytky-vesaky-uchytkjytky-kovove-
katskup10.php?KATALOG_ZBOZI_VYPISOVAT_OD=15&KATALOGSKUPINA=10

Jako dalSi nasleduje analyza zakladnich jpedshopu (Katalog ZboZzi, KoSik a
Z&kaznik) a jejich podkategorie. Existuji totiz &ladni informace, které je nutné znét

— kdo nakupuje, co nakupuje a jakymigpbem nakupuje.

2.5.1 Katalog zbozi

Je rozdlendle 3 hlavnich sloZzek na Uchytkydaky (zboZi na skla

A%

které bude po dowteni objednavky do ffstiho dne vyexpedovano) Novinky 2009

(stejre jako prvni sekce, ale s tim rozdilem, Ze se jednévé typy, které jsou odieny
do vlastni slozky prod&tSi viditelnost) a VyprodefzboZzi po razantni sléyplati pouze

do vyprodani zasob). Je velicéizmivé, Ze u kazdéeho druhu zboZzi nechybi kolonka na
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dotaz — lepSi orientace pro jejich zodpovidanitq#e se pednet dotazu automaticky

vypliuje jeho nazvem.

Firma obchoduje v prvni sekci s timto druhem zbdzhytky, dtské
Gchytky, knopky, musle,&8aky, ozdobné liSty a nohy. V sortimentu se takigigvuiji
kategorie Hlinikové rami&y a dekorativni félie, kde ovSem nachdzime poulicany
na dodavatele stim, Ze pro vyieni objednavky je nutné spotest kontaktovat.
Posledni polozka s nazvem Objednavka slouzi poysteskerovani na sekci Uchytky

vESaky.

Jako ve vSech klasickych nabidkach, Ize zbiidittdle ceny, nazvu,
kodu ¢i zobrazit jako katalog nebo do formy tabulky. Tekisi mize kazdy zakaznik
vybrat kolik poloZzek chce zobrazit na jedné strar8eadnou navigaci v zobrazeni
jednotlivych kategorii od nejniZsi po nejvyssi Zajje stalé hlavni menu v levém okraji

a zvyrazgné lokalni menu v horréasti stranky..

2.5.2 Kosik

KoSik ma svou fixni pozici v pravém hornim rohu.oZbse do §
pifidava pomociciselného kdédu a mnozstvi (nesniegahnout aktualni mnozstvi na
zakaznik pesouva na vytieni objednavky, kde je pa&m pozadovano hll prihlaseni
nebo pouze vypkmi osobnich udéjohledr® dorweni zasilky. Tato funkce je vyhodna
pro jednorazové zakazniky, ktese nechyji registrovat a vyhnout se tak moznosti
obtZovani formou zasilani informativnich entailTaktéZ slouZi ke zji§hi kon&né

ceny i s dopravou, bez nutnosti dokeni objednavky.

Zakaznik si zde nemda Sanci vybrat mezisgbem doréeni nebo
platby. Oboje ma firma stanoveno napevno — fornabyl dobirkou a zjsob dodani
piepravni sluzbou PPL. To ovSem negatiypiisobi na zakazniky, Ktejsou zvykli
platit elektronickou formowi na ty, kté¢i maji Spatné zkuSenosti s timto druhem

dopravy.
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2.5.3 Zakaznik

Nakupovat mohou jak stavajici zdkaznici tak nov kegistrace. Ve
vyplinovani objednavky jsou po nich pouze poZzadovanyaziklinformace jako: Jméno
a Rijmeni, Cela adresa a Telefon. Ostatni Udaje jEpovinné (Firma,dO, E-mail,
poznamky). Zakaznik setiplasuje do systému {ps sekci BhlaSeni v hornicasti
stranky) pomoci loginu a hesla, které mitediim byly zaslany. Pro stavajicérmé
zakazniky jsou po ifhlaSeni poskytnuty slevy, které se automatickyaadji v ces

zbozi. TaktéZ mohowhtefi vyuzivat zaloZzenych @v.

Na strankach jsou i ostatni prvky neslouzici k aoldvani jako
takovému. Pdtlo by jsem napiklad Hledani, které je zde nikterak efektivni, ketem
k nulovym popiskdm u zbozi. Slouzi pouze k vyhléddvzbozi za jgdpokladu, Ze

znate jeho nazev nebo kod.

Dale zde nechybi cel4 sekce Informace s odkazyatazly, Kontakty,
vypisem Obchodnich podminek a&bmrychlené objednavani. V sekci Ke stazeni si

zakaznik nize stdhnout aktualni katalogy i s ceniky.

2.6 SEO analyza

Novy typ internetového obchodu firmyipdSi mnoho vyhod, které jsem jiz v
minulych kapitolach popsal, ale v SEO analyze déphde nez pedtim. NyrjSi e-
shop sice jestneni zcela kompletni, ale hlavni struktura jenjitova. Nyni porovhame
nej\étsi problémy obchoduipd a po aktualizaci. Hodnotim podle analyzy zdréfay
kodu, pozice ve vyhledavech, analyzy kifovych slov a sily webu. K vyt¥eni tohoto

hodnoceni jsem pouzil funkce dostupné z: http:/ssawis.cz/.

2.6.1 Analyza zdrojového kodu

Tato funkce odhaluje chyby @zné nepesnosti v kodu. fed znénou
ziskala firma 74% a meazi jeji n&péi problémy patly: p#iliS dlouhy titulek stranky,
nestrukturovany text do odstav@bsence nadpisa velice malo slov. Aktualizace sice
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chyby v HTML kédu - celkem 35, zmizel popisek stan(nékteré vyhledavée jej
pouzivaji gi vyhledavani) a istal nestrukturovany text. Toto vielmza (icinu, ze
hodnoceni kleslo na 65%. Drtivoétsinu chyb tvéi neuzavené zavorkyi uvozovky,

chybgjici znaky, nespravwnnapsané atributy. Zastupci &&$tjSich chyb:

<a TARGEE" top" HREFE"http://www.dzbozi.cz — namisto target a href
Hyperkatalog </a > &nbsp; <a href="http: - nedokodena zavorka
internetové obchody </a> &nbsp; <a target="_top" — chykgjici znak

2.6.2 Pozice ve vyhledava €ich

Po zadani kéiového slova zjiuje pozici v jednotlivych vyhledadéh
(Seznam, Google, Jyxo, Morfeo a Windows live seardelikoz hlavnim druhem
obchodovaného zboZzi jsou Uchytkkusil jsem testovat podle tohoto slova. Vysledke
byla 23. pozice v Seznamu a 12. v Googltitokh stara verze obchodu se utioigala
na 1. mist v Seznamu a na 2. v Googlu. Z ostatnich vyhle&fasa vyskytovala pouze
v Jyxu na 9. pozici. VyzkouSel jsem taktéz zjigak si bude firma statipvyhledavani

podle ti hlavnich drui zboZzi - _Gchytky, knopky, d8aky Tato gesna specifika se

odrazela i na umighich — 2. v Seznamu, 1. v Googlu, 3. v Jyxu aMovfeu.

2.6.3 Analyza kli €éovych slov

Zkoum@ obsah stranek cagtnost jednotlivych slov a frazi. Informace
jsou uziténé kvytvdeni optimalizace, kterd by vedla kvylepSeni pozie
vyhledavaich. Z analyzy vyslo, Ze je zde naprosto Spatzvrhnutaetnost slov. Mezi

nejvice pouzivana se totiddi postup& zbozj mv2a k& skaldem Zato mnou testované

slovo uchytkyskortilo az mezi méa ¢astymi slovy. Slova &8aky a knopkydopadly

jes€ o reco hire.

2.6.4 Sila webu
Chyby ze zdrojového kodu a ubyteképych odka# na doménu se

v analyze sily webu velice negatéviprojevily. Z pivodnich 62% klesla firma az na
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pouhych 28%. Diky chyfjicimu popisku a ostatnim jiz z#imvanym chybam isla o
prvenstvi ve vyhleda¥a Seznam a o druhé misto v googlu (obdoklesla i analyza
klicovych slov stranky). Popularita strankgita celkem 129 odk#éza pa@et zgtnych
odkazi 11, coz je velice malo.iRiny téchto problénd vidim predevsSim nedavnou

zmeénou adresy domény.

2.7 Analyza konkurence

Jelikoz se firma tive zamgiovala pouze na regionalni trhy tak nebyla
konkurence tak vysoka. Ale po ¢&ku velmi Uzké spoluprace s dodavatelem Siro
v roce 1998, firma vystupuje i na celostatnim tdimz se konkurence zvysSila. Nyni se
mezi jeji nej¢tSi konkurenty v republicéadi: Gamet Polsko a Demos Ostrava. Mezi

pusobici ve stejném kraji iiiu jmenovat najklad Tova Havkkiv Brod.

Ovsem k analyze pouZiji jiné konkurenty, nélami jeden z jmenovanych nemé
na svych strankach zavedené elektronické obchodovajsou orientovany pouze

informasng.

Vybral jsem spolénosti Ironstyl s.r.o. a Uchytky.com, nabe daném trhu na
internetu dominuji. Jejich internetové obchody hdim analyze, kde porovnam jejich

vyhody a nevyhody s obchodem mnou vybraného podniku

2.7.1 lronstyl s.r.o.

Tyto stranky jsou co sedg designového hlediska [épe vyitené - na
zakaznika fisobi profesionak)Sim dojmem. Stranky maji formu obchodni i
informativni. Nechybi charakteristika zboZi s pepisobsahu objednavky. Za zminku
stoji ndpad ohlednpromitani zbozi v zakladni 18tJedna se o ztlly propagéni tah,
ktery neni nijak nefijemny. Vcelku uziten¢ je viditelny stav koSiku. Zakaznik si zde
bez jakéhokoliv Usili ize owfit, zda zbozi bylo skute¢ pridano a zda uvedena cena

souhlasi.
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Obrazek 6 - Ironstyl s.r.o.

IRONSTYL

= R
vas specialista na nabytek

' = 24
ﬁ‘]- PFihlageni (B Nowva registrace @%’ Stav nalupu: 0 ks £ 0 KT [ko®ik]

¥ POPIS KATEGORIL. © ONAS I OBCHODNI PODMINKY I NAKUPUITE NON-STOP 24 hodin 11 JAK NAKUPOVAT ) (VODNE STRANA

Hledani
uchytka ANMNA “E™ 96mim — Flaby

|.;||:hytky do kuchyné, dchytky nabytkové

Hledat ve zboi |+

E a¥da tchytka je balena v PVC obalu. Soufast dchivtky jsou i plipeviiovaci Srouby
WAx22 Smm, které jsou baleny v samostatném PV C obalu zabrafiujicim poslozen
povrchu uchytky

o CISLOVKY i
fasadnifpikto
DRATENY PROG

kuchyng& -

Eozdil mez ichytkarm Arma a Anna “E” je v jegch veldcost Anna “E” je drobng)é,
zatimeo Anna je robustnéifi, jak je patrno z obrazku.

DYERNI KOV,

DRZAKY ZAB

chromfmosa; ; Cislo produktu: 062012
; cena bez DPH! 14 KE
EIFISKARS do &
cena s DPH: 17 KE
EIFISKARS zahras Produkt skladern: AND

do kogiku: | ks

HADICE zahradni

Pramen: http://www.ironstyl.cz/

Naopak uité zaporr pusobi obrovsky nesget odkas a reklamnich
banneii u dna stranky - jsou poskladany chaoticky a mnu@aji s danou tématikou
obchodovani nic spateého. Slouzi k vylepSeni SEO analyzy €tmp odkazy.

Obrazek 7 — dno Ironstyl s.r.o.

S T S NAMI
Najaul/Ecz -i USETRITE! )Bcuor:n "

en
u pesms zdarma Katalog odksd Katalog webd, kataloq strdnek wimena odkasfi,zpetré odkazy seq [EHI
oo m &
wr Portik.cz
Weh-Recenze - katalog webowich recenzi, -

Pramen: http://www.ironstyl.cz/

</ SN

online #¥shop
atlog adezg MOKSHOPY prmmmmey * -

Stejre negehledr vypada i katalog nabizeného zbozéemnz seddi i
anketa probihajici n&dhto strdnkéch, jenz se tyka orientace v e-shopliofna 29%,
dobra 33%, pimérna 18% a Spatna 20%). Mezi dalSi nedostatky byatdlupouze
jedno hlavni menu, které séi pybéru rozvine - vzhledem k velké Skale diubbozi
musi uZzivatel stranku neustale rolovat. S fimdsti jsem nenaSel Zadné dalSi zavazné
problémy, akorat i vypliiovani objednavky firma neuvadi podraéf# udaje tykajici se
dopravy zboZi. M4 zde vystaven pouze poplatek EQf#€7 si za tuto sluzbuituje.
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2.7.2 Uchytky.com

Jednd se o velice jednoduSe az-li da ig® prost reSeny typ
internetového obchodu, kteryipasi vyhody v oblastiiehlednosti a nevyhody spojené
s nedostatkem funkci. Ma pouze 4 hlavni sekce dukty, Home, Obchodni podminky

a Kontakty.

Avsak tento podnik si jako jeden z méla&demil, Ze obchoduje se
zbozim pro truhlge a proto uvadifehledrt v kazdém popisu technické parametry jako
jsou: Rozté, Délka, VySka a $ka. Neupomina taktéz na matrialy, ze kterych jsou
vyrobeny. Pedchozi konkurent shtyto Udaje jako satést ndzvu, coz j&ni

nepehlednymi a nevhodnymi pro vyhledavani.

Obrazek 8 - Uchytky.com

"la?:nrmr.cou

Produkty ‘ Home ‘ Obchodni podminky | Kontakt

[ [[ Hiedats | AKCE - Porta 2

Porta2 /128

i ]

hiFhytiye fohy
Nabytkove knopky /’// R _
/ & Etranka b tisknut l:l

1]

Vésaky
Pridat do kosiku
Nazev: Fora2 /123 e
Okenni kliky

Roztec : 128mm

ic]

Posuvné systémy
Délka : 138mm

Viruty

Lepidla Vyska : 35mim
Barové podpéry Sirka : 15mm
Hlinikoué ramecky Odstin : Hlinik
AKCE - Porta 2 l wzpet

Pramen: http://www.uchytky.com/

Nevhodné je, Ze dotazy jsou vedeméspsekci kontakty — &y by mit
svou vlastni viditelnou sekcifPvybirani zbozi chybi uvedena cena bez DPH a oslik
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DPH v procentech. Celkéwse podnik nesnazi nijak vyniknout, ma pouze zaklad
prvky propagace, které mohou zastinit jeho nabidku.

2.7.3 Porovnani s konkurenci

Porovnavam dle jednotlivych hledisek, které hodnathamkou
od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi).

Tabulka 2 - bodové porovnani s konkurenci

Anka M+N spol. sr.0.| lronstyl s.r.o. Uchytky.com
Funkénost 9 7 4
Design 5 8 6
Propagace zboZi 8 7 4
Prehlednost 8 2 7
Informovanost 2 6 7

Firma si zajistila vedeni vefunkénosti zavedenim interaktivni
komunikace se skladem a infortnégm systémem. Uchytyky.com si krom @ejnych

nastrof pojistili slabSi znamku chyfici sekci na dotazy.

Co se t¢e designy ten ma obchod firmy dlouhod®lmenenny, coz se
da ovSem vzhledem k vyuzivani stranek pouze k abmkéni odpustit. Proto firma
obdrzela piimérnou znamku na rozdil od Ironstylu, ktery si naled stranky viditel&
potrpi.

V propagaci zboZina strankach firma dopada |épe a tedevsSim
zasluhou z#tSovani ikony obrazku po pouhém najeti kurzoru poté&lanému trzné
nastavitelnému seznamu. Ironstyl obdrzel néaigrnou znamku za promitéani v ksa

Uchytky.com lehce podpmérnou za neusgadany seznam.
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Pokud se za#time na piehlednost tak firma se snazi viditein
rozliSovat jednotlivé prvky atdezité udaje. U Ironstylu dochazi k prolinatzmych

sekvenci a strankyipobi nadmiru chaoticky.

Nejvétsi informovanost o zboZi poskytuje iigdevsim Uchytky.com a
to predevsim technické udaje. Ironstyl naopak technpbstrada zato obsahujézné
informace kolem (pouziti, navod). Anka M+N neinfarg@ zakazniky tégt vibec —

pouze obrazky a&Zcecitelné udaje v nazvu.

2.8 Shrnuti vysledk & analyzy

Zjistil jsem, Ze podnik nema Zzadné problémy co s$€e t funicnosti
internetového obchodu, naopak vtomtoéamje jeho konkurenceschopnost velice
vysoka. Probléemy vSak vidim ze strany informovaneghledem k zakaznikovi a
v propagaci e-shopu a jeho zboZi navenek. &&jz nich se skryva ve viditelnosti na
internetu (horSi internetovy obchod, ktery budeteldy, je efektivigjSi nez ten, ktery

vidét neni).

SEO analyza ukazalaidody, které vedly k propadu umdet v internetovych
vyhledavéich, a které je nutno bezprodéeadstranit. DalSi problém spiwé v pledem
nastaveném Zgobu platby (dobirkou), coz v této dobede ke ztrét zakazniki, kteri

preferuji platbu elektronickou formou.

Jinym nedostatkem je nulova informovanost o prodéwa zboZi, coz je
vzhledem k trhu zasiteném na truhi&ké poteby velice zavazné. Neefektiwpasobi
objednavani ,Kusovek® a s tim spojena nutnositrzg odezvy a zbyt@é navysovani
néklad.

Prinosy by firne také poskytly: ¥tSi informovanost o#dni zakaznik a vyuziti

e-marketingovych nastrinj
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Stru éna historie internetu

3.1.1 Vznik Internetu

Patateini zarodek internetu by jsme museli hledat v Sdglekdetech
v americké armad Potebovala totiz, aby jeji jednotky rozmisé po celém uUzemi
USA mohly spolu komunikovat nezavazna vypadku jedné z nich. Proto pracovnici
RAND corporation fsli s unikatnim napadem — vybudované &iez centralniho uzlu.

Prvni st’ itajici 4 uzly byla zhotovena v roce 1969. Postugmk této
siti piipojovaly dalSi instituce jakoZto univerzity, ktgréyuzivali k vymené informaci.

V letech 1984 slouzil k vyuzivani supetjfitaci na dalku. \¢dci tak
dostali gilezitost provadt slozité operace z pohodli svych pracoven. V tabe byl
internet stal€ist¢ nekomegni zalezitost.

V roce 1989 fiSel pan Tim Berners-Lee pracovnik CERNu (Evropské
laboratde fyziky ¢astic u Zenevy) sipvratnym napadem o vyuZitignosu soubdr
k vytvoreni hypertextovych dokument ve kterych by &ktera slova slouzila jako
odkazy na dokumenty jiné. Zhotovil pro petty CERNu programovy komplet
s nazvem Web (pavina). Web se blesk@vrozsfil po celé siti aZz expandoval do
podoby World Wide Web zkracemWWWW.

Okolo roku 1992 se zaly objevovat grafické prohlize www, které
umoziovali k pripojeni obrazk ktextu a tim fspivaly kwtSi prehlednosti i
funkeénosti. Nakonec diky roz&ni osobnich pitact nabizi internet i své komeni

vyuZziti. (8)

3.1.2 Poéatky internetuv CR

Vzhledem k stavu naSi telekomuniké infrastruktury se piatek
internetu u nas prodlouzil do roku 1990, kdy senprxajemci pipojuji k siti FIDO
s miniméalnimi technickymi naroky. ¥jnu téhoZ roku se Vygetni centrumCVUT
piipojuje pes uzel v Linci k evropskéedecké siti EARN (European Academic and

Research Network).
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Pripojeni CSFR k internetu je zaznamenano v listopadu 199y, kd
aspesSre prokehly prvni pokusy sfipojenim k uzlu internetu v Linci. Formalnje
ovdem uvasho datum 13.2.1992, kdy je internet jiz pbiostupny n&VUT v Praze.

V prosinci 1991 byl ministerstvem Skolstvi schvafaojekt FESNET
(Federal Educational and Scientific NETwork) na pad vybudovani patei sit mezi
univerzitnimi ngsty, jenz byl wervnu roku 1992 dotovagastkou 20 miliof korun.
Brzy se vSak roziil na ¢esky CESNET (Czech Educational and Scientific NEfkjyva
slovensky SANET (Slovak Academic NETwork).

V listopadu 1992 jsou napevno spojeny Praha, Bros palSi dva
hlavni uzly, ze kterych se wdznu 1993 vybudovalyéwe do dalSich 9 &st. Pozdji
byly uzly v Praze fipojeny nejen fes Linc, ale i pes Vidéi, Amsterdam a Banskou
Bystrici. Diky zvySené poptavce byl internet rdesi i do mimo akademickych
organizaci a CESNET se stal kogrd@m poskytovatelem internetu. Postupé&asu se

na trhu objevovali i dalSi poskytovatelé. (8)

3.2 Elektronické podnikani

OECD (Organizace pro hospddi&ou spolupraci a rozvoj) definuje elektronické
obchodovani jako jakékoliv obchodni transakce pidné osobami fyzickymi a
pravnickymi, které jsou zalozeny na elektronickérazovani a fenosu dat.

WTO (Swtova obchodni organizace) do definice zahrnuje jgkobky
prodavany a placeny elektronickou formou a dowdny v hmotné podaéb tak
produkty, které jsou dotevany v podob digitalni (nap. elektronické platby).

Elektronické podnikani (nebo také E-business, ebiiné se) stal hlavnim
pojmem Nové ekonomiky (éra &aajicich 90. let). Rozumime pod nim podnikani
elektronickymi prosedky. (18)

Vyuziva zejména webové technologie @&né automatizované inforrai
systémy. E-business zahrnuje obchodni procesy uaptirn cely fetzec od
elektronického nakupovani, managementu zasobovAmiacovavani objednavek,
zakaznickym servisem, vztahy se zakazniky (CRM- t@uner Relationship
Management), vyuzivani ERP (Enterprise Resourcaniig) systém, elektronické
vymény dokumeni az po kooperaci obchodnich partndil)
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3.2.1 E-commerce

Pojem e-commerce (taktéZ eCommerce, ecommercepniéiyn uzsi
zabker oproti e-business. Zatimco e-commerce se prignsonisted’'uje na elektronické
obchodovani, e-business se oboru elektronickéhaikéli wnuje komplexsji.

| tak je e-commerce velice Siroky pojem, nélpmstihuje oblasti od
distribuce a marketingu po nakup, prodej a sendmovwproduki prostednictvim
elektronickych systéi zejména pak internetu. (12)

Elektronickd komerce vychazi ze struktury teadi komerce,
s pridanim flexibility poskytujici elektronické it Obrovskou vyhodu twd mozZnost
vzajemné kooperaceiaznych skupin a to od dvou o#ldni vjedné firng, po
komunikaci mezi déma podniky¢i pouze jednoho se svymi zakazniky. Taktéz doslo
diky elektronizaci k odstr&ni fyzickych omezeni Nd&jklad nonstop podpora pro
zakaznika — moznost podat objednavku v jakémkalse. (3)

PodsloZkou e-commerce je elektronicky a internetdwghod.

3.3 Elektronicky obchod

Rozdil mezi obchodem internetovym a elektronickyantgn, Ze elektronicky
obchod zahrnuje vice aspéktjako je napiklad elektronicky podpis, vyuzivani a
ochranu internetovych domén, jednotlivaigpby a formy elektronického obchodovani,
zatimco internetovy obchod (neboli internetova pjod, shop, e-shop, e-obchod,
online obchod, web shop a virtualni obchodgdstavuje aplikaci, fips kterou je
samotny obchod uskutesn.

V praxi ovSem dochazi éastym zaminam tchto dvou pojm. (17)

3.3.1 NejbéznéjSi modely elektronického obchodu

Internetovy obchod (E-shop)

» Slouzi gedevsim jako online obchod firmy.
» Jedné se o propagaci zboZi nebo sluzeb s moztjatindvat, fip. i platit

(¢asto kombinovano s tragiimi marketingovymi kanaly).
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* Prvotnim cilem je zvysSit poptavku a prodej, mezsdaile pati expanze do
novych trhi, zvySeni konkurenceschopnosti, redukce nékie
obchodovani a marketing.

» Profit se éekava ze snizeni nakikad zvySeni obratu. (17)

Elektronicka burza (e-procurement)

» Slouzi k poskytnuti online nabidek a k zptedkovani zbozi a sluzeb

» Byva provozovana velkymi podniky neborggymi institucemi

* Prvotnim cilem je hledani dalSich dodaviageknizeni naklad(nabidky
mohou byt stahovany dodavateli na misto zasilastiopd, uzaieni smlouvy
a spoluprace probiha préstinictvim online média

» Jako hlavni zdroj zisku s&ekava snizeni nadklaqna ziskani vyhodisich

nabidek a na jejich zpracovani nabidek) (17)

Elektronické obchodni centrum (e-mall)

» Jedné se o soustavu elektronickych obéhmatl spolénym zasteSenim
(razné zbozi jedné ziky)

* Muze byt roz&eno o obechgarantovanou metodu online placeni

* Vyhodou byvaji pidané sluzby nebo vlastnosti virtualniho sgelestvi (viz
model virtualni spokgenstvi)

» Pxijmy se @ekavaji zetllenskych poplatk, z reklamy a z provize za
transakci (platby museji byt provd/ prostednictvim centra) (17)

Ve zkratce

» Trh t¥eti strany (3rd party marketplace) - Organizacemi vyuzivany model
davajici pednost outsourcingu online marketingovych opefakb(doplrék
k tradicnim marketingovym kaném).

» Virtualni spoleéenstvi (virtual communities) -Zakladni hodnota je

vytvarenacleny daného spotenstvi (zakazniky nebo partnery), ikte
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pridavaji svoje informace do zakladniho prest, které garantuje
poskytovatel (17)

3.3.2 Zakladni druhy elektronickeého obchodu

OECD rozliSuje druhy elektronického obchodu podigastrénych

subjekfi, kteri vystupuji na strahodbiratele a dodavatele. Toto pojetiedstavuje jen

jeden z pohledlna e-komerci.

Nejcastji rozliSujeme 2 subjekty v podébpodnikatel — spotebitel.

V nékterych gipadech se objevuje i subjeketi: viada. Tyto fakta pod#écuji ke vzniku

matic 2x2 ojedidle i 3x3. Pro ozn&ni jednotlivych druth se vZzily zkratky pejaté

z angletiny. (6)

» B2C (Business to Customer)

Jiz podle anglickéhoipkladu niizeme sprawnodvodit, Ze se jedna o vztah
mezi dodavatelem (prodejcem) a koncovym sgmtelem (zakaznikem).
Jedné se vlastno takovou obrénu bizného kamenného obchodu na siti, u
které by jsme nasli hnectkolik vyhod. RedevSim znadme jméno kazdého
nakupujiciho vetré jeho adresy, coz ma nesndrpozitivni disledky v
prizpasobovani nabidky a marketingu k zdkaznikovi. (17)

B2B (Business to Business)

Z tohoto nazvu lze zas jasmvycist, Ze zbozi nepoputuje ke koncovému
zékaznikovi, nybrz k dalSim prodéjo a distributoim. Tento typ také
vystihuje komunikaci mezi vyrobci, potkami, dealery, velkoobchodsi
obchodnimi zastupci.

Hlavni rozdil oproti B2C nesgéva pouze v rozdilnych typech subjékia
straré odkératele, ale fedevSim vtom, Ze prodavajici zna nakupujiciho
piredem. \&tSinou se jedna o obchodniho partnera se kteryrnprodavajici
piredem stanoveny podminky, za kteryctize nakup uskutait.

Mezi klasicky giklad typu B2B bych Zadil tzv. elektronicka trzigt kde
maji pistup pouze registrovani uzivatelé, iktese z@astiuji raznych

obchodi ¢i drazeb - plati proffypad velkych organizaci na steaprodejce.
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Ty jsou touto formou uzd&it mnoho kontrakt v kratkéméase za minimalni
naklady. (17)

» C2C (Customer to customer)
Tato zkratka nepstji vystihuje webové aplikace typu bazar nebo aukce.
Jde o to, Ze jeden koncovy sfadtitel nabizi zakoupenécasto jiz i pouzité
zbozi jinému spaebiteli. Obchod se uskuti&uje prostednictvim webové
aplikace bez jakéhokoliv zasahu provozovatele (dokonedochazi
k podvodim ¢i jinym potizim). Provozovatel taktéZ nenese odpowost za

kvalitu ¢i dorweni zbozZi. Profit provozovatel&asto tvdi mikroplatby za

vvvvv

> Ve zkratce

C2B (Customer to Business) -Vztah mezi zakaznikem a prodejcem

nastava najklad pi marketingovém przkum cen, spokojenosti a dalSi.

B2G (Business to Government)- Podnikatel komunikuje s vladou za
ucelem nabidky svych sluzeb, podanhokaeho giznani atd.

G2B (Government to Business) —-Vlada napiklad vypisuje véejné

zakazky.

B2E (Business to Employee) -Komunikace mezi zawsstnavatelem a

zamestnanci. Objevuji seizné ukoly, aktuality atd.

3.4 Internetovy obchod

Internetové obchody jsou zakladniregpokladem obchodovani na internetu a
jakykoliv elektronicky nakugi prodej by bez nich nebyl mozny. V dnesni &doémet
veSkeré e-shopyehi na tzv. dynamickych aplikacich (jednotlivé skcampropojené fes
odkazy), které jsou vystamy nad databazemi zbozi a zaka#nik

Kvalita nabizenych obchdd se velmi liSi ajsou nabizeny systémy od
jednoduchych krabicovych (standardniegiem udlany e-shop) az po internetové
obchody pizpisobené a dodavané zakaznikovi na miru. V poslednd gievazuje
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trend propojeni internetového obchodu nzetdi a skladovy systém. Dochazi tak
asporam ve vynaloZzeném Usili a sgrg\14)

Internetovy obchod je moderni tigob obchodovani slouZicitquevsim k
prodeji vyrobki a sluzeb. Funguje i jako prezentace firmy a jej#bmzi, picemz
disponuje systémem objednavek vybraného zbozi mélgazpomoci uzivatelsky
jednoduchych mechanigminternetovy obchod set§inou vyuziva jako dopkem ke
klasickému kamennému obchodu, ale objevuji se iostat®. V obou pipadech
zustava doposud nejefektigj§im prostedkem jak s minimalnimi vynaloZzenymi
néklady maximélé nabizet své zboZi a oslovit co nejvice potenaiélrdakaznii.
Diky moznosti snadné aktualizace a Uugradat vynika vysoka flexibilita

Vv prizpasobivosti k aktualni situaci na trhu. (10)

3.4.1 4 klice k internetovému obchodu

Kazdy si dok&Ze fedstavit wkolik vyhod, které ma internetovy
obchod vi¢i kamennému. Jsou vSakyii oblasti, které jsou pro Uugpnost e-shopu
klicové. Pokud &ktera oblast chybi nebo nebude kvaigpracovana, bude mit obchod

na internetu problémy. (1)

1) Sortiment
Tuto vyhodu by Zadny internetovy obchod répustit z ruky. Pokud chce mit
kamenny obchod velky sortiment zbozi, plati z8 stale &tSimi haly a
pieplnitnymi regaly. Pro zakaznika je pak skoro nemoznétakovém podniku
vyznat. Zatimco na webu sfajedna kvalitni databaze, ktera megtava byt
piehlednd i i nékolikanasobg vétSim patu. (1)

2) Ceny a pridané sluzby
Pokud si zékaznik chce v kamenném ob&hodiit, Ze on je ten nejlesi
v okoli, musel by procestovat cely den. Na intarnst&i jen rekolik malo
minut. Je ovSem nutno podotknout, Ze stdjpk @ichazi ruku v ruce s&si
konkurenci. Tu ovSem iete pemoci gidanymi sluzbami (zaruka vraceni

pertz, e mailova podpora, seznam nejprodéj&ho zbozi atd.). (1)
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3) P¥idané informace
Zde nejde ani tak o vyhodu, ale dorovnani nevyhdthyz uz si zékaznik
nemize zbozi ohmatat, musi mu dodat informace obrazertem a takove,
které na obalu zboZi nenajde (technické paraméypy a rady, informace

tykajici se pitbéhu objednavky, provaai reklamaci atd.). (1)

4) Neustala propagace obchodu
| kdyZ z internetového obchodu odchéazi zakaznikagjen, tak tento zakaznik
zde freci nebude nakupovat kazdy den. Do obchodu, kteni na internetu
vidét, nikdo nepijde. Proto je nutna kvalitni propagace, kter§aké nové

zakazniky pitdhne a k nakuputpnéje (marketing). (1)

3.4.2 Vyhody a nevyhody E-shopu

.Nebot’ ¢esky zakaznik zatim neumi ocenit ostatni hodnokymd na
Internetu, nez jen nizkou cenu (hlgvpohodli a rychlost nakupu), jsou ceny na
internetu stale sttmvany na minimum a tim padem i ziskyéghto obchod.” (5, str.
94)

Tabulka 3 — vyhody a nevyhody E-shopu

Vyhody z pohledu prodejce Vyhody z pohledu zakaznika

» Nizké naklady na provoz .
i ] ] » PohodIny nakup odkudkoliv
=  Zpétna vazba od zakaznika 5 )
o = (Casova volnost
= Nepretrzity provoz ) ol
o * Moznost nakupu za nejnizsi ceny
= Moznost roz&eni trhu ]
» Vysoka informovanost o zbozZi

= Vysoka flexibilita i
» Ochranné 2tydenni iita

aktualizacich
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Nevyhody z pohledu prodejce Nevyhody z pohledu zakaznika

= Objednavky s faleSnymi Udaji » NemoZnost ohmatat si zboZi

» Riziko nabourani sit » Riziko zneuziti osobnich udaj

= Nevyzvednuti a nezaplaceni = Navyseni cen o poStovné a balne
zbozi » Objednané zbozi neni fyzicky na

= V¢étSi konkurence sklack

3.5 Druhy plateb

V dnesdni dob existuje jiz mnoho zjsohi jak za zboZzi zakoupené na internetu
zaplatit. Zdkaznik ma tedy Sanci vybrat si tu, &tenu nejvice vyhovuje a pokud E-shop
jeho oblibenou formu platby neposkytujefiza si vybrat jiny obchod, ktery mu to

umozni.

» Hotové nebo Sekem
Objednani zbozi v tomtaripack funguje spiSe jako rezervace. Zakaznik provadi

platbu na pobixe @i prevzeti.

» Dobirka
Zakaznik si objedna zbozi, které mu prodejce pbsie ceskou postou nebo
pies expresni sluzbu stim, Zdi pievzeti zaplati za plnou cenu zboZi
véetrg poStovného plus ipazku. Tato forma je idedlni pro nediivé
zakazniky, ktd# se obavaji zaplatit za zbozitepem. Ztratova byva pro
dodavatele viipadech, kdy si zdkaznik zbozi nevyzvedne a takéha musi

sam postovné zaplatit.

» Kreditni kartou
Bezpeény avSak velice nakladny égob. Neplati se pouze zd&izeni, ale
dokonce za kazdoufiatou transakci. Zakaznik je povinerfed odeslanim
objednavky vyplnit formuld s nasledujicimi Gdaji — jméno &ijmeni, ¢islo
karty a datum ukafeni platnosti karty, adresa trvalého bydlidtZitele karty.
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> Na ucet
Posledni dobou velice ro¥énha forma, nehbdochazi k Gspe perz oproti
platbé dobirkou. Po odeslani objednavky je zakaznikogenerovano variabilni
¢islo (asto byva shodné éslem objednavky), které musiipihradt uveést.
Pokud je totoc¢islo spravi vyplnéno, neni problém procetni systém firmy
piifadit Uhradu k objednavce. Firma se tak nemusi abaeaby si zakaznik

zbozi na postnevyzvedl. Nevyhodou vSak je prodlouzeni doby ddda

» Mikroplatby
Plati pro platby v ramci dkolika malo korun, kterymi jsou hrazenyizné
informace, novinky¢lanky, aktuality atd. na internetu. Myslenka je ¢ddegbna —
kdo by nezaplatil za informaci, ktera ho zajimaruka nebo d&? \VetSina
zdjlema@ by ani nevahala. itom poskytovatel by taktéZ netratil. Ve&ta si
denré nagiklad 10 aktualit, na kazdou se odkazénmirné 500 uZivatel po 2
korunach za jednoho. Dohromady it& 10 000 korun za jediny den. AvSak

uskute&neni téchto plateb v praxi je zatim v nedostihnu. (9)

» Pres internetové pedzenky
Systém funguje na principu, Ze uZivatel si zalodline perzenku, kterou
posléze dotuje ze svéh@éZmého étu. Rizné platby poté platite z p&renky.
Vyhody git4 fakt, Ze provedené transakce jsou uskutey téntt okamzit. Za
vedeni @tu se nic neplati. Zpoplatny jsou pouze jednotlivé transakce,
v n¢kterych gipadech pouze vyiny. Nevyhodou ovSem je, Ze zdaleka ne kazdy

prodejce tuto moznost poskytuje. (9)

3.6 Internetovy marketing (E-Marketing)

Stejre jako jsou bohaté a rozmanité mozZnosti marketingegdném site, stejre
tak jsou i v prosedi internetu. Disponuje vSak mnohymi odliSnostkiéré jsou ve
srovnanim se skuteym swtem nepouzitelné a taktéz to plati i pro klasickekp

v prostedi elektronickém. (2)
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3.6.1 Rozdily propagace v jednotlivych médii

Tabulka 4 — porovnani propagaceizmych médii

TV radio ¢asopis noviny WwWwW
zapojeni
piFijemce pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
séleni
bohatost média | multimédia zvuk tex't tex,t multimédia
a obrazky| a obrazky
Geograﬁ;ke narodni lokalni narodni loka&lni globalni
pokryti
naklady na
zasazenou nizké nejnizsi vysoké igdni nizké
jednotku
zacileni dobré dobré vyborné dobré velmi dohré
sledovani = . « . = . « . . .
efektivity Spatné Spatné Spatné Spatn vyborné
flexibilita
reklamniho dost&ujici dobra dostaujici dobra vynikajici
sleni
Zdroj: (7)

Interaktivni zapojeni ifjemce se na

internetu projevuje t#m

okamzitou reakci (vyhledani dalSich informaci, wyeni objednavky). Sdeni myvaji

multimedialni formu kombinujici text, zvuk a grdé& prvky (animované bannery).

Rozsah pisobnosti nize byt az globalni — reklama je schopna oslovit okoliv

v zahranti (Zadné bariéry). Vzhledem geografickému rozsabu paklady na osloveni

1 jedince por&rné nizké. Podnik ma moznost ovlivnit zacileni naitér skupiny

uzivateh internetu (stranky za#ené na ufité téma). Sledovani efektivity je naprosto

podrobné a firma tak ize v pfibchu zasahovat a prov&dzmeny. (5)
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3.6.2 Druhy internetového marketingu

Firemni web

Pii spravném pouziti dokaze byt velice aktivnim ndetn marketingu.
Umoziuje interaktivni komunikaci se zakazniky bez vydaln WtSich

prostedki (plati pouze za misto na webu). Je nutné, abyikatidnky neustéle
aktualizoval — uvatl veSkeré novinky, akce a slevgastou chybou byva
spokojeni se s pouhym vytiemim webu o firmt — navatvniky nezajima nic co

uZ jednou vidli. (2)

Bannery

myva podobu #Sinou animovaného reklamniho prouzku vyuzivanéalo |
k zviditelreni firmy tak k pobidnuti k ndkupu. Za bannery Izatip mnoha
zpasoby, nejznarjsi jsou: CPC (cost per click) podnik plati za k&idiknuti,
CPM (cost per mile) za kazdych 1000 zobrazeni riebeenue Based Model

kde se cena odviji odipmnu z reklamy. (2)

E-mailovy marketing

Spaiva v zasilani reklamnich nebo informativnich rinailreklamni vioZzkou na
adresy zakaznik v databazi. Jedna se o nesmitavnou formu s vysokym
procentem reakce — az 10%. Je nutné v kazdém e-maddt odkaz na
vySkrtnuti ijemce z databaze, aby nedochazelo k zasilani adepg posSty

(spamu). (2)

Internetové katalogy

Internetové katalogy jsou rdgiiéné seznamy odkézdo riznych kategorii.
Podnik miZe tuto funkci vyuzit bdi bezplatg, coz vede k pouhému izeeni a
nebo za poplatek, kdy je uvedekeg@nost® na gednich pickach v seznamu.
K zaregistrovani je zapabi krong odkazu vyplnit také titulek s popisem
obchodu. (5)
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* Internetové vyhledavae

Internetové vyhledava jsou v dnesni deébjednim z nejdlezitéjSich zdrof
navstvnosti. Tatocast propagace nazyvané SEM (search engine markéing
zaloZzena na vyhledavani dle zadaného slova. Firmae ndv¥ma zmisoby
ovlivnit na jaké pozici bude odkaz ne jeji strardoprazenSEO (search engine
optimization) —zabyva se zjsoby jimiz |ze docilit ovlivini vysledku (analyza
HTML kédu, rozmistni a vykEr klicovych slov atd.).PPC (pay per click)
systémy $pouziva se id vysoké konkurenci v odstvi. Odkaz se poté zobrazuje

nad nebo vedle vysledného seznamu. Sluzbu sezpltizdy klik na odkaz. (5)

* Ve zkratce

Viralni marketing — ,Analyza ponakupniho chovani spediiteli a sledovani

vlivu na celkové prodejéi povédomi o znace.” (7)

Spriznéné weby —Odkazy z cizich web snetujici na web firmy a naopak.

Zvyseni moznosti nalezeni webu zakaznikem. (5)

Odborné rady — Poskytovani odbornych rad na internetu. SlouEdevSim
k budovani zny. (5)

3.7 SEO (Search engine optimization)

Cesky optimalizace pro vyhled&s se zabyva Zsoby, vedouci k vylepseni
postaveni jednotlivych WWW strdnek ve vysledcicthlegavani pro zadana &iva
slova¢i fraze. Princip SEO nespiva v obelsini vyhledavad, nybrz ve zkvalitani
danych webovych stranek, aby uZivatelé mohli snadiskat kvalitni a relevantni

informace. (5)

3.7.1 Zakladni kroky postupu SEO
» Vybér a rozmisténi kli¢ovych slov

Nejdilezit¢jSi faze SEO —ip nekvalitnim pouziti vede kilk minimalni nebo

k nesprava cilené navavnosti. Spdiva v nalezeni maximalniho §o slov¢i
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frazi souvisejicich s obchodtihnosti podniku a nasledny wpouze &ch,
které jsou uZzivateli vyhledavana. Edva slova by réla byt umistna gedevsim
v titulku, nadpisech, odkazech i v samotném tepitidemz nejétsSi vaha je
prisuzovana umishi v titulku a nejmensi v textu. Moderni vyhledéea

neposuzujéetnost vyskytu slov, ale jejich hustotu vzhledeoelému textu. (5)

Odkazy z cizich weli

Nejsou souasti stranky, ale na postaveni ve vyhled@&ramaji vyrazny vliv.
NejlepSim zfisobem jak ziskat co nejgi hodnotu cizich odkézje poskytovat
kvalitni a zajimavy obsah, na ktery se ostatni dedin¢ odkazi. DalSéasto
uzivanym zjgsobem je vzajemna vyina odka# nebo moznosti placeného

umisgni odkazu. (5)

Analyza zdrojového kodu

Pouziva se k odhaleni chyb v HTML kédu, k vypsdmsdatu titulku, popisu,
k vypisu klovych slov. Zkontroluje také strukturovanost teatnadpis,
pouziti CSS styl, celkovou velikost HTML kodu a dalSi prvky, jendio nuji
vysledky hledéni.
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4 Navrhy na reSeni

Diky jednotlivym analyzam a jsem ziskal dostateditadi na vyhodnoceni, ve
kterych ¢astech elektronického obchodovani si firma vede@abve kterych naopak
celkem propada. V tétéasti se pokusim navrhnoutkolik feSeni, které by &y vést
k odstragni nedostatik a k posileni silnych stranek sp@iesti.

Obrazek 9 — navrh na postupmSeni

e Zavedeni plaihy Doplnéni technickych
[ RIS ey b alit dee Pl slekivg el penisi i b aramertl ke zhasi
p boii Zavedeni anlkety o Pridini sekee
el priami zakazniki wEusovley®

E-mail marketing H Bannerova reklama }

4.1 Optimalizace na zaklad é SEO analyzy

Zagindm touto sekci, neba sebe propracovajsi E-shop od funknosti po
design, ktery nebude na internetudtjchebude schopen splvat svij Ucel (podniceni

zakazniky k nakupu a zvySovat tinigprofit).

4.1.1 Podle analyzy zdrojového kodu

Zdrojovy kod je jednou z nejtSich slabin stranky co se SEO analyzy
tyce. Objevuji se jak chyby v samotném kodu tak €figbpopisy a texty. Nyni vzdy

popiSi problém a uvedu navrh na jele8eni.

» P¥ilis dlouhy titulek stranky — Titulek byl nejspiSe zafnén s popisem

stranky. Je $liS dlouhy a psany celymi&ami. K docileni pozadované
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efektivity navrhuiji titulek zarmnit nékolika vystiZznymi hesly v podab
druhi zboZi doplgné o nazev firmy.

Nové zreéni titulku:

Uchytky, ¥8aky, dvtka, alu ramy, dekorativni folie - ANKA M+N
spol. s r.o.

» Chybégjici popisek stranky —Jelikoz popisek stranky jiz neni omezen jako
titulek, doporduji do ntho ogit heslovit vypsat jednotlivé druhy zboZzi i
spojeni. Popisek jéasto vyuzivan k vyhledavani a proto bylmslouzit
jako mala databaze wepgtji vyhledavanych vyrak

Nové zréni popisku:

Uchytky, ¥Saky, na nabytek uchytky, do kuchyiichytky, nabytkové
Uchytky, kuchiské uchytky, hlinikova dkia, kuchyiska dvika, alu ramy,

dekorativni félie, nabytkove kovani

e Chyby v HTML kédu - tyto chyby ve #tSin¢ piipadi nemaji Zzadny vliv
na chod stranek a proto si jeutee nepovSimne. VeSkeré chyby jsou

obdobné jako zastupci uvedené v analyze.

Oprava chyb
Pres http://seo-servis.cz chyby detekovat a nagledpravit.

4.1.2 Podle kli €éovych slov

Pokud chceme aby uzivatel po zadanédiieho slova do vyhledave
nasel pray naSi strdnku, musime se snazZit on@dé slovo na strdnce co nejvice
pouzivat. JelikozZ je e-shop firmy silisituovan pouze jako obchodni a ne informativni,
nemizeme kl¢ova slova jen tak chaoticky viibdo textu. Kltova slova jsem zvolil dle

nabizenych druhzboZzi a nejastji vyhledavanych vyrak na seznam.cz.
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Obrazek 10 - népstji vyhledavané vyrazy

Hledany vyraz Fozifens shoda Fresna shoda
a dchytky 403 -
1 = nabytek uchythy a0 0
2 |l kuchyne uchythky 48 0
3 ] nanabytek uchytky 47 44
4 |~ do kuchyne uchytky 47 40
5 =] nabytkove uchytky 43 a7
B |l kuchynske uchythey 26 19
7l kovowe uchythky B g

Pramen:

http://search.seznam.cz/stats?collocation=%C3%Bkg&submit=Hledej

Navrhovand kliova slova

Uchytky, ¥Saky, na nabytek uchytky, do kuchychytky

—_—

Resen

Podnik umisti ktfiova slova do nadpisa do textu. SpiSe bych dopdoval
dopsani slov kamkoliv do textu a pomoci CSS stphavit tak aby
nepekazely. Je vSakdba dbat na zachovani struktury stranky a dodrzet

primerenou hustotu (text nemohou ft@ouze klfova slova).

4.1.3 Zpétné odkazy na web

Firma kwili zméné¢ domeény piSla o mnoho zftnych odkaa ze
spratelenych wet. Musi se tedy pokusit podniknout krok, ktery jimmnalné navrati
ztraceny poet. AvSak neni vhodné&eSeni jako u Ironstyl s.r.o., kterégobi velice

.....

CSS stylu datizre upravit.

Redeni

Rozeslani informativniho e-mailu o &m adresy - (navraceni daigodni

hodnoty).
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Spolenost se zaregistruje na strankdch zabyvajici seengm z@tnych
odkaz za cenu sdileni odkaza nov¥ sp-atelené weby. Tato funkce je
dostupna na: http://seo-servis.cz/linkbuilding-rygebdkazy/ - (ziskani
novych odka2).

4.2 Zavedeni platby elektronickymi pen  ézi

Platba elektronickymi peai je v sodasné dob nedilnou sotasti &tSiny
elektronickych obchad Stava se ztoho trend vyuZivany zakazniky iiktesradi
odebiraji zbozi na dobirku, protoze museji mit Wbesehotovost. B plathe
elektronickymi pewzi, mohou zaplatit za zboZirgdem pes et nebo pes kreditni
kartu a to je pro & pohodIgjSi nez vybirat hotovost z bankomatu. Zatowe timto
firma vyhyba moznosti nevyzvednuti zasilky zakaenik a stim spojenému

zbyte&Enému utraceni financi za poStovné a balné.

4.2.1 Platba elektronickymi pen ézi na U éet

NejvyuzivarjSi forma platby elektronickymi péni v internetovych
obchodech, nelvov sol& skryva mnoho vyhodCasto levijsi zpisob nez dobirkou a
zaroveh zadkaznik nemusi mit zhotovenou kreditni kartu ¢kterych gipadech nemusi
mit ani zaloZzen gy vlastni et a platbu provést na pé& i tak uSeéi penize oproti

dokerecnému (22K oproti 50K), piichazi vsak o privilegium pohodli.
Reseni opt neni nijak slozité. Nejprve je zapebi umoznit vybr
platby zékaznikovi v internetovém obckodlako nejjednodussi agob se nabizi

rolovaci liSta s jednotlivymi moznosti.

Obréazek 11 - platha

Dobitkou 0¥
Hotowe
Dokirkau

Ffedem na et
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Kéd v HTML:
<select name="platba" size="...">
<option value="hotov">Hotové</option>
<option value="dob">Dobirkou</option>
<option value="ucet" selected>Pfedem na ucet</option>

</select>

Po vykEru platby ,Redem na &et” je nutné pipojit modul e-shopu
automatické generovani e-mgilkteré zaSle zakaznikovi variabilni symb&dstku a

¢islo &tu nebo niZe tyto informace pouze zobrazit na strance.

Nasledujici kroky jsou jiz totozné s platbou tzwa, faktur® (firma
odesle obchodnimu partnerovi zasilku s vytisu kopii faktury podle které on poté
provede platbu naceét). Zakaznik poSle platbu s détymi Gdaji a firma si je fes
internetové bankovnictvi stahne a importuje do evétetniho systému, ktery spoji
piislusné platby s nezaplacenymi fakturami podle aldniho ¢isla popipac dle
zaplacen€astky.

4.3 Propagace zboZi v obchod é

Podnik jiz nedavno podnikl krok smem k \&tSi propagaci zbozZi (zobrazovani
obradzki po najeti kurzorem mysi), ale rozh&dhych se jen u & nezastavoval. Je

mnoho dalSich Zjsohi, které niize vyuzit.

4.3.1 Dopln éni informaci ke zbozi

Za jednu z velkych chyb, kterou je nutné bez pnagig/iesit, povaZuiji
nulovou informovanost o zboZi jenz podnik na stéahk nabizi. Nyni bych se
inspiroval od mnou druhého analyzovaného konkurelafaytky.com, ktera u kazdého
typu uvadi jeho technické parametry a odstin. Jak&imalni podobu informovanosti

shleddvam uchytky dopiné nakresy s rozéry.
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Obréazek 12 - vzor propagace v obrazku

8Z

Pro zakazniky jsou to veliceil@zité udaje. Uvedu praktickytilad.
Zakaznik se rozhodne vymit na svych sknich uchytky (zastaralé, nemoderni, jedna
se rozbila a chce zachovat celou sadu) a po nastedymontovani, zbyly ve diieh
diry. Tak zngii jejich vzdalenosti (roztg a dle tohoto kritéria bude chtit koupit nove.
Pokud by se pokusil vyhledat zboZi s timto speeifikna e-shopu mnou zvolené firmy,

mel by smilu a proto by Sel hledat ke konkurenci.

Reseni v3ak neni tak jednoduché jak se na prvnedatda. Systém je
totiz vysoce automatizovany diky interaktivnimu gogeni s informanim systémem

firmy a je nutné, aby po budouci aktualizaistaly informace zachovany.

1. Udaje se dopisi jako specifikum ke kazdému zboiiformasnim
systému Abra G3. Poté s#& pasledujici aktualizacifpnesou spot&¢
s ostatnimi Udaji na e-shop. Jakakoliv dalSiézanv jinych Gdajich
(cena) nebude mit na tyto informace vliv. Diku teonapracovani je

mozné pouzit vyhledavani dle zadané rézte
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2. Zanechdme nyj8i styl propagace zbozZi (bez nutnosti rozkliknati)
dopiSeme hlavni Udaj (rozdedo obrazku. Zakaznik by se vtomto
piipact jiz nemusel odkazovat na podr@®i informace a rovnou

objednéaval zbozi ze seznamu.

Obréazek 13 - idaje v obrazku

Roztec 128

3. Vyuzijeme Ordis manager (slouzi ke sgra+sshopu) a napiSeme data
do popisu zbozi. Vyhodu oprotigddchozimu navrhu vidim v moznosti

rozSiteni informaci o materialu, délceicg, vySce atd.

4.3.2 Pridani sekce ,Kusovky"

Firma pravideld kazdy rok dostava od svého hlavniho dodavatete Sir
katalogy s veSkerymi druhy uUchytek¢Saki a knopek. ¥tSinu zdazuje do svého
skladového programu (byvaji neustale sklademgkéené ne (kusovky). Tyto katalogy
poté rozesila mezi své aithtele stim, Ze jim vyzgraji, které jsou skladem. Skoro
kazdy den se vSak stava, Zéktery z dodavatél ma zajem i o &kterou z kusovek.
Jediné mozné formy objednani jsou tedy pouze teiefy, faxem nebo e-mailem.
Nova sekce ,kusovky“ by tha vést k Uspie naklad jak v Wtech za telefon (vzdy je
nutné kontaktovat zakaznika ohléderminu dodani — kusovky se objednavaji jednou
za dva tydny) tak v oblasti pracovnich sil (objednapies internetovy obchod jsou

fakturovany automaticky).
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Obréazek 14 — kusovky v databazi

cena bez DPH
cena s DPH

linfarmace

Do celé sekce je nutnéfigat poznamku objasijici problematiku
kusovek — zbozi mimo skladovy program s delSi datmilani a taktéz pravidlo tykajici
se minimalniho mozného o objednanych kus Zalezi na firnd jestli bude ochotna

objednavat u dodavatele a0 drulii po 1¢i 2 kusech nebo nikoliv.

4.4 Informovanost o p rani zakaznik a

Firma se tém®& vibec neinformuje o i@nich a pozadavcich zakaziilcoz je
velice dilezité i vytvareni tiznych Uprav a novinek. Vyjimku tvib dopis adresovany
obchodnim partném, ktery obsahoval ipdevSim Udaje pitgbné k pihldSeni do
nového e-shopu,iphled odliSnosti od starého webu a kontakt na giigZipominky.
Tento pdin je velice dobrym prvnim krokem, avSak je nutn@vacdt vyzkum

permanenté&

4.4.1 Zavedeni ankety

V tomto pipadt bych se potil od konkurence Ironstyl s.r.o0., ktera ma
na svych strankach zavedenou anketu, kde jeji &nist hlasuji na vybrané téma,
které firmu zajima. Tento #gob je vcelku efektivni a nekonfliktni, neboavstvniky
nijak neob¢Zuje (nejsou povinni hlasovat). Problém by mohltatas zkompilovani

hlasovani tak, aby nebyl porusen celkovy vzhledindy.
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HTML kéd jednoduché ankety:

<form action="" method="post">
<fieldset style="width:100px;">
<legend >Jaké uchytky preferujete?</legend>
<p>
<label for="anketal">Dfevéné (12)</label>
<input type="radio" name="anketa" id="volbal" value="1"/>
</p><p>
<label for="anketa2">Kovové (27)</label>
<input type="radio" name="anketa" id="volba2" value="2"/>
</p><p>
<label for="anketa3">Plastoveé (9)</label>
<input type="radio" name="anketa" id="volba3" value="3"/>
</p>
<input type="submit" value="Hlasovat"/>
<[fieldset>

</form>

Za pomoci CSS stifljsem upravil anketu tak, aby na stranésqgbila

Co nejgirozertji. Pripravil jsem 2 fiznaieSeni, ktera se liSigdevSim umishim.

Obrazek 15 — anketal

Jaky typ tichytek prefermjete?

SKLADOVY PROGRAM ==

REGISTRACE PRIHLASENT DBSAH KD5iKU

Di'evéné ichytky (12) @
Kovoveé iichytky 27) @
Plastové achytky (9) @

polofek na stranku: [15] 20 45 60

14 956-40 ZN10 959-45 ZN10

kid zhofi: 12717 kid zhoF: 12719
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V prvnim gipac jsem si vybral pravy horni okraj stranky. Je welic
tézké vymyslet Upravu, ktera by zde fepbila jako pst na oko, nehbzbytekéernych
okraja zeji prazdnotou. Tento typ bych vyuzil spiSe vdumhu, kdyZ by se spaleost

rozhodla zaplnit i zbyvajiciasti okraji.

Obrazek 16 - anketa2

Cenik tchytek

2009 =5
_ Jake uchytky
| preferujete?
Direvéneé (12) .
@ 17,30 KE B aosske 48,64
Kovoveé (27) Skladern:; 824 ks Skladern: 333 ks Sklade
[
0873-341 CP4M 0453291 CP4 ™M + 05
Plastove (9) io-d e
3
kod zbozi: 12724 kod zbosi: 12725 kod ztn
Hlasowvat

Tento typ je pro nyjSi podobu obchodu mnohemiijptelngjsi.
Vyborn¢ zapada a neégobi nevhod&i Nevyhodu &ita pouze nedostatek prostoru —

velice Uzky rameéek. Ri vétSich anketach by mohl nastat problém.

K dokorteni fungujici ankety je zapgebi program v javascriptu, ktery
uckluje hlasy na zakladtotoznosti uzivatele (jeho IP adresa). Jedna takewostupna

na: http://php.vrana.cz/ajax.php.

4.5 E-marketing

Spole&nostcéasto inzeruje doiznych¢asopisi, zkastiuje se mnoha veletiha
podnika dalSi klasické marketingové kroky k zvittitei spol€nosti. AvSak firma
zapomina na marketing ve &¥ internetu a ptom ten poskytuje obrovskou Skalu
moznosti s vysokou efektivitou a nizkymi nakladpkéd chce, aby se ji vylepSeny
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internetovy obchod pthvyplatil, je nutné na & ptildkat nové potencialni zakazniky,
kteri by vynaloZenou snahu &ds ocenili gjakou tou objednavkou.

4.5.1 Reqgistrace do Zbozi.cz

Jedna se o modul serveru seznam.cz kde se regjstiaptlivé firmy a
nabizeji své zboZi. K zachovani aktualnosti nab&ikpouzivaji tzv. xml soubory, coz
jsou dokumenty pravidetnhgenerované z nabidky e-shopu inzerenta. ZboZzi.ppté
3krat tydré nebo kazdy den (dle zvoleného programu) tyto sgubd inzerenta stahuje

a jednotlivé zbozi updatuje.

Server nabizi 2 druhy programzéakladni — bezplatny é&tandard —
placen metodou PPC. Standard se liSi v pérgidhovani souboru xml, Wiptupu do
statistik a zobrazovani naqunich pickach. K vytvdeni xml dokumentu se da pouzit
program NET framework, ktery je dostupny na vSeatitptich s operénim softwarem
Windows.

Priklad xml souboru zboZi firmy

<?xml version="1.0" encoding="windows-1250"?>
<SHOP>

<SHOPITEM>

<PRODUCT>Uchytka plastova 097-170 | CP4 M MV2</PRODUCT>
<DESCRIPTION>rozte¢ 128mm</DESCRIPTION>
<URL>http://lwww.ankahb.cz/097-170-i-cp4-m-mv2-ean12723-
skupll.php</URL>

<ITEM_TYPE>new</ITEM_TYPE>

<AVAILABILITY> 230</AVAILABILITY>
<IMGURL>http://www.ankahb.cz/pic_zbozi/12723.jpg</IMGURL>
<PRICE>41</PRICE>

<PRICE_VAT>49</PRICE_VAT>

</SHOPITEM>

</SHOP>
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Vyznam pouzitych zngek

Tabulka 5 — pouzité zdky v xml souboru

<SHOP>zn&i hlavni €lo dokumentu | <ITEM_TYPE> typ zboZi nové / bazarové
<SHOPITEM> jednotlivé zboZi <AVAILABILITY> dostupnost v ks
<PRODUCT?> néazev zbozi <IMGURL> adresa obrazku
<DESCRIPTION> popis zboZi <PRICE> cena bez DPH

<URL> adresa dan€ho zbozi <PRICE_VAT> cena s DPH

4.5.2 E-mail marketing

Velice &inna forma e-marketingu. de mit d¥ podoby: klasickou
textovou nebo HTML. HTML e-maily jsou vlastrinternetové stranky uviie-mailu.
K jejich vytvareni je poteba najmout specialistu, ale jelikoz firma nenomto snéru
vabec zabhla, dopordoval bych ji prozatim textovou formu dophou o gilohu

s obrazky, ceniky a podofin

E-mail by n&l obsahovat stitn¢ jasré k ¢emu slouzi - nikdo nechce
¢ist zdlouhavé romany. Velic&iané je pouziti vykicniki a zvyraaujicich barev. Text

e-mailu miZe odkazovat naiflohu nebo na internetovou stranku.

Priklad e-mailu:

NEOPAKOVATELNA NABIDKA!

2 Motylci za cenu jednoho!

Vice informaci najdete v p Filoze nebo na www.ankahb.cz/

Prived'te jaro do svych domov .
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Priklad gilohy:

Obrazek 17 — e-mail marketing

Takovyto e-mail by firma zaslala vSem svym zakaamik ktei kdy
provedli ges e-shop &akou objednavku. Je nutnost na konci uvést odkdery
umozni zakaznikovi vySkrtnout jeho adresu z datebaz

4.5.3 Bannerova reklama

Podnik nize tento typ reklamy vyuZzit k dvou formam propagdel
za Welem zviditelnit firmu jako takovouii k prodeji ugitého druhu zbozi. Vzhledem
k oboru podnikani bych doparoval prvni moznost.

Obrazek 18 - banner
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Tento banner je navrZzen tak, aby potencionalnih@zéka zaujal
Sirokou nabidkou uchytek, které se postuprolinaji. Celd animace se krok od kroku
zrychluje a je zavrSena pozvolnyniephodem na posledni snimek s vyraznym logem
firmy a se sloganem: ,Originalni Gchytky vysoké kiyé‘. Takto navrzeny banner by
mél byt (Einny nejen v okamzité klikatelnosti ale i v tzvytirdo podedomi (zdkaznik
i kdyZ na banner neklikne tak v budoucnu, az buatsepovat Uchytky, rize si banner
vybavit a spolénost vyhledat).

DalSim dilezitym aspektem je rozhodnuti, na kterou intereto
stranku banner umistit. N&gstna volba by byla hnat se za co #E&im mozZnym
poctem nav&vniki onoho webu, nelbondklady by byly neumigmé vysledku. LepSim
ieSenim je oslovit weby zabyvajici sdibpznou tématikou. @Wezité taktéz je
pravidelna aktualizace stranky sééenou navdvnosti. Jako fiklady bych uvedl:
http://www.stavebnictvi3000.cz/ http://www.svetremesel.cz/.
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4.6 Naklady a p finosy spojené s navrhy na

resSeni

Tabulka 6 — porovnani naklashavrhi nareSeni

Mnou navrzenéreSeni | Vyuziti placené sluzby
o Zdarma — vysok#éasova
SEO optimalizace naranost Okolo 5.000 K
Zavedeni platby el. peai Zdarma Neni poteba
. . «.| Zdarma — vysokéasova .
Doplnéni informaci o zbozi naranost Neni poteba
Registrace na Zbozi.cz Zdarma 1 K za klik
Zavedeni sekce ,Kusovky* Zdarma Neni poteba
. Zdarma — nutnost&si
Zavedeni ankety odbornosti Do 2.000 K
. . Zdarma — nizka efektivita,
E-mail marketing VEtsi odbornost Okolo 6.000 K
Vytvoieni zdarma o
. . ! Vytvoreni 1.000 — 5.000
Bannerova reklama zobrazerzlgorl:ssl?clo.OOOK K& + zobrazeni

Spole&nost ma u kazdého kroku moznost vlastnfeéenic¢i obraceni se na
SEO optimalizace — je situovan tak, Ze vylepSi @o=ti ve vyhledawdch - gredevsim
Seznam a Google.d@®kavany vysledek je do 5. mista u obou coz jeadogti. Pokud
ovSem firma chce byt dominantni, musi na optimalizgnalozit mnohatasu nebo se

obrétit na sluzby od spaieosti zabyvajicich se touto problematikou.

Zavedena anketa postaakladni bezplatna, protoZze to neni oblast, eeckby
podniky mezi sebou soufié AvSak je nutné, aby tutainnost provad clovek
s odbornymi znalostmi nebo nejlépe autor stranekgahlaik by mohl poSkodit stavajici

strukturu stranky
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Co se tge E-marketingu, tak zaleZi na vedeni firmy zda belutét propagovat
levrejSi formou s mensim efektem nebo drazsi formowektem ¥tSim (Cetrg E-Mail
marketingu, kde by se placena sluzba vzhledem dimiz p@tu klientely a malému

pramérnému zisku z jednoho kusu zboZzZi nevyplatila).

VétSinaprinosi se sklada ze zvySeni nawgiosti obchodu (SEO — zviditelni,
E-marketing), dale ze zkvaligni nabidky poskytované zakaznikovi k jednotlivym
objednavkam (#Si informovanost o zbozi, zavedeni moznosti platlaktronickymi

pertzi) a ze tizeni neustalé informovanosti gapi zdkaznik (zavedeni ankety).

Tabulka 7 — odhadovany navrat investice

Mnou navrzenéreSeni Vyuziti placené sluzby

A A
Celkové naklady etz | 10:000 * 3000 (30 hod. 1 26.000 +2.500 (25 hod.

fisleni pofebnéhocasu 100 Ke/hod.) = 100 Ke/hod.) =
e P 13.000 K& 28.500 K&
Mési¢éni navyseni 50 -

objednavek

Primérné navyseni trzby] 50 * 250Ke = 12.500 K 65 * 250K¢ = 16.250 K

NavySeni zisku 12.500KE * 0.25 = 16.250KE * 0.25 =
pramérné marzi 25% 3.125 K& 4.062,5 K
, . . 13.000 K/ 3.125 K = 28.500 K /4.0625 K =
Navratnost investice “ o v o
4.16 nmeésial 7.01 nésiai
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5 Zaver
Cilem této bakaigské prace bylo vytweni navrhu na optimalizaci

elektronického obchodu firmy za pomoci dat ziskanyz komplexni analyzy

spolenosti, ktery by zajistil $tSi konkurenceschopnost a z ni i vyplyvajici profit

Mé navrhy naeSeni se diky nedavné aktualizaci aplikace obchlopwgramu
Zoner na Ordis za#iuji spiSe na propagaci nez na upravy v samotnécihaski,
protoZze ta byla vyrazn vylepSena fedevSim diky interaktivni komunikaci
s inform&nim systémem. K pozadovanému zvySeni prosperitpumé pivest do
obchodu nové zdkazniky a podnitit je k vyl objednavky. NavrZzeriéSeni zahrnuje
vyuziti SEO optimalizace stkolika E-marketingovymi nastroji a také vededtsi mie
uspokojeni zakaznika, protoze se simgitna poskytnuti SirSi informovanosti o zbozi a
umozreni platby penzi v elektronické podab Dané navrhy se pro maximalni efekt

museji ptibézné sledovat a pravidetnaktualizovat.
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